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RESUMEN 
 
 
Mediante la siguiente investigación que constituye la tesis para optar el grado 
Profesional de Abogado, denominado: “El Derecho a la Imagen en los Contratos 
Publicitarios en la Región Lambayeque”; se puede determinar como en la actualidad se 
presenta la utilización de imagen de personas en un alto porcentaje, dentro de la actividad 
publicitaria; es decir en los llamados Contratos Publicitarios. La existencia de vulneración 
al Derecho a la Imagen, a través de la utilización de la propia imagen de la persona, sin la 
plena autorización de esta, enfocándonos al incumplimiento de funciones de su ente 
competente que viene a ser, INDECOPI; respecto a la fiscalización de los Contratos 
Publicitarios como actividad publicitaria en sí. 
 
Se puede verificar en nuestra Carta Magna en el Artículo 2° inciso siete que 
determina el derecho “Al honor y a la buena reputación, a la Intimidad personal y familiar 
así como la voz y a la imagen propia”; y en el Código Civil artículo 15°, determinando que 
se encuentra regulado por nuestra Legislación Peruana, por ende se requiere su mayor 
cuidado y fiscalización. 
 
El objetivo planteado permitirá analizar las razones porque el Derecho a la Imagen 
se ve afectada a través de los Contratos Publicitarios en la Región Lambayeque, directamente 
mediante el análisis de las funciones de INDECOPI, se presentara el incumplimiento de 
estas, de la cual se toma planteamientos teóricos de Legislación Comparada, especialmente 
de la Española para un adecuado análisis de los Contratos Publicitarios. 
 
Para el objetivo planteado se realizó una encuesta, que permitió obtener los 
resultados de la Comunidad Jurídica (Abogados especialistas) y por confirmar que no existe 
un exclusivo cuidado a lo concerniente al Derecho a la Imagen en los Contratos 
Publicitarios. 
 
Palabras clave: Derecho a la imagen, Contratos Publicitarios, incumplimiento de funciones 
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ABSTRACT 
 
 
 
Through the following research that constitutes the thesis to opt for the Professional 
Lawyer degree, called: “The Right to Image in Advertising Contracts in the Lambayeque 
Region”; it can be determined how the use of image of people in a high percentage is 
presented, within the advertising activity; that is to say in the so-called Advertising 
Contracts. The existence of violation of the Right to the Image, through the use of the 
person's own image, without the full authorization of the person, focusing on the breach of 
functions of his competent entity that becomes, INDECOPI; Regarding the control of 
Advertising Contracts as an advertising activity itself. 
 
It can be verified in our Magna Carta in Article 2, subsection seven, which 
determines the right "In honor of good reputation, personal and family privacy, as well as 
the voice and self-image"; and in the Civil Code article 15, determining that it is regulated 
by our Peruvian Legislation, why its greater care and supervision is required. 
 
The objective of the company is based on the analysis of INDECOPI's functions, the 
non-compliance of these is presented, in which the study plans can be proposed. of 
Comparative Legislation, especially of the Spanish one for an adequate analysis of the Right 
to the Image. 
 
For the purpose of conducting an examination, you must obtain the results of the 
Legal Community (Specialist Lawyers) and to confirm that there is no greater care regarding 
the Right to Image in Public Contracts. 
 
Key words: Right to image, Public contracts, breach of functions. 
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I.- INTRODUCCIÓN 
 
El presente trabajo de investigación titulado “El Derecho a la Imagen en los 
Contratos Publicitarios en la región Lambayeque” ha requerido una completa investigación, 
con la finalidad de determinar la forma en que el derecho a la imagen influye en el Contrato 
Publicitario en la Región Lambayeque respecto al incumplimiento de funciones de su 
entidad competente INDECOPI, presentando los problemas que hace frente este Derecho 
en los Contratos Publicitarios en la actualidad. 
En el presente trabajo de tesis se busca analizar la insuficiente y escasa protección 
que se le da actualmente al Derecho de Imagen en los Contrato Publicitario, temática que 
no tiene un número mayor de estudios, presentando resoluciones inexistentes para la 
protección de dicho Derecho en su ente competente y la influencia que tiene el Derecho a 
la imagen en los Contratos Publicitarios en la Región Lambayeque 
Es clara la consideración y el análisis que se hace en la presente tesis de dos puntos 
de suma importancia, que a su vez están totalmente vinculados como es el caso de los 
Contratos Publicitarios y el Derecho a la Imagen, recalcando que el Derechos a la Imagen 
se encuentra regulado en nuestra Carta Magna y en el Código Civil Peruano. 
Los tipos de investigación utilizada son: Descriptiva, en la cual consiste en 
investigar, describir, analizar y explicar de qué manera influye el derecho de imagen en el 
Contrato Publicitario en la Región Lambayeque; Correlacional, que tiene como objetivo 
computar el grado de concordancia que coexiste entre dos o más conceptos o variables, en 
un contexto en particular; y la no experimental que se fundamenta en la indagación del 
fenómeno tal y como se dan en su contexto natural para examinarlo con posterioridad 
La hipótesis que plantea la investigación es: “El derecho a la imagen influye de 
manera significativa en Los Contrato Publicitario en La Región Lambayeque”. 
 
La presente investigación se divide en tres capítulos como a continuación se detalla: 
 
En la primera parte se estimó tipo un plan sobre la investigación y su fundamentación cuyo 
primer capítulo se le denomina “Introducción” que hace referencia al Planteamiento del 
Problema, Antecedentes de estudio, Abordaje teórico, Formulación del Problema, 
Justificación e importancia del estudio, Objetivos y por último limitaciones. 
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En la segunda parte hacemos referencia a “Material y Método” que exactamente así 
se estima el capítulo II que hace referencia al tipo de estudio y diseño de la investigación, 
escenario de estudio, caracterización de sujetos, técnicas e instrumentos de recolección de 
datos, procedimientos para la recolección de datos, procedimiento de análisis de datos, 
criterios éticos y por último los criterios de rigor científico. 
Y por último el capítulo III que engloba el “Reporte de Resultados”, estimando los 
análisis y discusión de los resultados y consideraciones finales. 
 
 
1.1. Realidad Problemática 
 
Actualmente en la región Lambayeque vemos un sin número de publicidad, que 
aprovecha como imagen a figuras en un alto porcentaje conocidas y mediáticas, no solo a 
nivel nacional sino también a nivel internacional, pero la pregunta es ¿estas figuras 
conocidas y mediáticas tienen conocimiento acerca de que su imagen está siendo utilizada 
como publicidad?, en la mayoría de los casos por no decir en todos, las personas que son 
utilizadas como imagen no tiene conocimiento de lo que está sucediendo, ya que la mayoría 
son personajes del extranjero. Si bien es cierto vivimos en un tiempo en que los avances 
tecnológicos de alguna manera permiten sin mucho impedimento reproducir la imagen de 
cualquier persona sin la necesidad de que ésta pueda tener conocimiento de lo que se está 
suscitando. 
El derecho a la imagen atribuye a su titular la autoridad de disponer de su imagen, 
la cual puede ser externa (cara, cuerpo, manos) e interna (órganos o elementos internos) 
imposibilitando su difusión salvo que se presente su propio asentimiento (Marc Carrillo, 
2003). Este es un derecho autónomo, es una garantía frente a aquellas importunaciones 
ilegítimas sobre la vida del individuo que consiste en reproducir su imagen ya sean interior 
o exterior por cualquier medio que logre presentar su identificación (video, televisión, 
fotografía e incluso caricatura), en contra de su propia voluntad. También se le conoce 
como derecho a la propia imagen, derecho a la imagen objetivada, derecho al retrato 
fotográfico, derecho a la figura. Según Azurmendi, “el Derecho a la Imagen es un derecho 
genérico y se refiere al Derecho a la imagen de todos, en cambio el Derecho a la propia 
imagen es un derecho especial y que hace referencia al derecho a la imagen de alguien en 
particular”. (Azurmendi, 2003) 
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Según las investigaciones realizadas en la Región Lambayeque y conociendo las 
funciones del Instituto Nacional de Defensa de la Competencia y de la Protección de la 
Propiedad Intelectual (INDECOPI), según el autor José Antonio Palma Freyre en la Obra 
Tratado de Derecho Mercantil, “Nos informa que poco o nada se establece en nuestra 
Legislación respecto a conceptos o definiciones de lo que son los contratos de publicidad, 
de creación publicitaria y de difusión publicitaria, lo cual no presenta normas legales que 
sientan como base para la regulación de los Contratos Publicitarios, desde un punto de 
vista ilustrador respecto a que debemos considerar como elementos o componentes del 
sector publicitario, o en algún caso, de algunos elementos de los contratos; así como los 
partícipes y principalmente, las disposiciones imperativas respecto a cómo debe 
desarrollarse la actividad publicitaria, estableciendo igualmente las sanciones a imponerse 
en caso de incumplimiento a estas normas, el procedimiento sancionador, los órganos de 
supervisión y de resolución de conflictos relacionados con el incumplimiento de tales 
normas” (Palma, 2008). 
Respecto a lo antes expresado en la presente investigación se está demostrando que 
en nuestra legislación no se encuentra regulado referencias acerca de Contratos 
Publicitarios, y por lo tanto no presenta una adecuada e idónea protección respecto al 
Derecho a la Imagen en dichos contratos, ni siquiera dentro de la actividad publicitaria. Sin 
embargo, cuando me apersoné a las oficinas de INDECOPI situada en calle Los Tumbos 
Nº 245, Urb. Santa Victoria-Chiclayo y en donde fui atendida por una trabajadora, la cual 
informó que no existía material de información relacionado a la vulneración  del derecho a 
la imagen en los Contratos Publicitarios. Sin embargo, es conocido que INDECOPI 
normaliza y fiscaliza la actividad publicitaria; es por eso que la investigadora en la presente 
tesis manifiesta el incumplimiento que esta institución realiza de acuerdo a lo establecido 
en el decreto legislativo 1033 respecto a sus funciones. 
España, caso Paquirri (1980): Una empresa, sin consentimiento de la familia, 
comercializo un video que reproducía el alcance del torero por el toro, su posterior 
procedimiento médico y defunción en el dispensario de la plaza Pozoblanco. 
La viuda interpuso una demanda frente a una empresa que comercializó un video 
sosteniendo que se presentó una intromisión ilegítima al Derecho a la imagen y a la 
intimidad personal y familiar. En primera Instancia alcanzó sentencia favorable, 
confirmada por la 
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Audiencia Territorial. Sin embargo, el Tribunal Supremo, haciendo contemplación al 
Derecho a la intimidad, casó la sentencia en 28 de octubre de 1986 aludiendo a personas de 
profesión o proyección pública, que “la protección de su imagen cesa cuando la captación 
de la misma se presenta como producto durante un acto público o en lugares abiertos al 
público” y estima que las imágenes adquiridas son de actos públicos, incluso las de las 
dispensarías que, dijo “no es sino el final del espectáculo”. 
La sentencia del Tribunal Constitucional del 2 de diciembre de 1988 concedió el 
amparo, pero no por haberse atentando en contra del Derecho a la imagen sino al de la 
intimidad familiar fundamento que el Derecho a la imagen “no puede ser objeto de tutela en 
vía de amparo, ya que, una vez fallecido el titular de este bien de la personalidad, no 
coexiste ya una esfera vital que resguardar en cuanto el indiscutible objeto del derecho 
fundamental aun cuando pudieran pervivir sus efectos patrimoniales". 
 
 
Sentencia del Tribunal Supremo del 03.11.1988, R.8408 (España), "Necesidad 
del consentimiento expreso para la utilización de la imagen. Jurisprudencia española: La 
Sentencia del Tribunal Supremo del 03.11.1988, R.8408 analiza el caso de una mujer que 
cuando se hallaba en una clara actitud de posar fue fotografiada en una playa tomando el 
sol con el cuerpo desnudo de cintura para arriba y se publicaron unas fotografías de tal 
modo sin haber otorgado el consentimiento expreso, fotografías que fueron reproducidas y 
publicadas en una revista de gran tirada”. 
Como podemos analizar en este caso, en general no solo basta con la interpretación 
que le damos a una imagen o a una fotografía, o cuando se presenta la intensión de querer 
ser fotografiada sino también el consentimiento explícitamente, ya que en muchas ocasiones 
se puede estar de acuerdo con la fotografía y no con la producción que se le da a la imagen 
o fotografía, es decir a que sea publicada por medios de comunicación. 
 
 
Audiencia territorial de Palma de Mallorca en España: “Una mujer fue 
fotografiada con el pecho desnudo mientras se encontraba en la playa, se encontraba en una 
clara actitud de posar. La fotografía fue remitida a una agencia de publicidad con la siguiente 
leyenda: la bella danesa A.N secándose el cabello después de tomar el baño de las cristalinas 
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aguas del C. La mujer no se llamaba A.N residía en Palma de Mallorca. Planteó una demanda 
por daño a la imagen a la agencia de publicidad, al fotógrafo y al periódico fijándose en la 
sentencia como reparación quinientas mil pesetas por daño moral y perjuicio económico”. 
En este caso existe la concurrencia del daño a la imagen, no por la fotografía en si 
sino por la publicación de esta sin el mero consentimiento. 
 
 
Elsa Pataky (1982) interpuso ante el Juzgado una demanda en ejercicio de acción 
personal al amparo de la LO 1/1982, de 5 de mayo, frente a aquellos que habían publicado 
ciertas fotografías sin cuyo asentimiento, por considerar que se había originado una 
intromisión ilegítima por parte de las demandadas en su Derecho a la intimidad personal y 
en su Derecho a la propia imagen. Se estableció que en el caso se declarase la coexistencia 
de tal intromisión ilegítima, y que se presentase la condena a las demandadas de estar y 
pasar por tal declaración, correspondería destruir todo el material en que se encontrasen 
fijadas dichas fotografías publicadas u otras captadas los mismos días, absteniéndose de 
explotar y utilizar directa o indirectamente por cualquier medio existente, requiriendo 
igualmente que se las condenase a publicar a su costa el fallo en los diarios. 
 
 
Alemania, caso Otto Von Bismarck: El denominado canciller de hierro, fundador 
del Estado alemán moderno (1815-1898). 
Unos fotógrafos ingresan a la cámara mortuoria de Bismark fotografiando su 
cadáver. Los familiares lograron la devolución de los negativos y procedieron a su 
destrucción, conforme a la decisión del Tribunal Superior de Reich, 28/12/1899. 
Se sustenta en la Ley sobre la protección de las artes, Kunsturbeber de 1907(KUG 
en adelante) se mantiene en parte vigente. 
 
 
Francia, caso Honore Balzac (1854): A la muerte del escritor Balzac81850) es que 
Alejandro Dumas propone levantar un monumento in memoriam frente a lo cual se opuso la 
viuda. En 1854 el Tribunal de Sena autoriza la edificación del monumento tomando en 
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cuenta que este es en honor al renombre de un hombre ilustre por lo que es perfectamente 
válido como homenaje público. 
Cabe precisar que en 1891 Emile Zola se encargó de la obra en conmemoración al 
escultor Rodin( boulevards Raspail y Montparnasse, Paris). 
 
 
Norteamerica, caso Dustin Hoffman (1999): En enero de 1999, Hoffman v. Capital 
Cities/ABC, Inc. Los Angeles Magazine crearon una foto de caracteres o rasgos extendidos 
utilizando una variedad de imágenes de celebridades tomadas de fotogramas de películas 
famosas, sin autorización. La revista manipuló las imágenes a fin de que las celebridades 
aparezcan usando ropa de diseñadores modernos. V. gr., el personaje de Dustin Hoffman en 
"Tootsie" diseñadores modernos. V. gr., el personaje de Dustin Hoffman en "Tosstsie" fue 
vestido con un traje de Richard Tyler y con tacones de Ralph Lauren. 
Hoffman fue recompensado con US$ 3, 270,000 por la violación de sus derechos de 
publicidad. El monto consistió en US$ 1,5 millones por daños compensatorios, US$ 1,5 
millones por daños punitivos, y US$ 270. 000 por honorarios de abogado. El caso fue 
revertido en apelación utilizando un análisis de la Primera Enmienda. 
 
 
Cartel de la película Perdiendo el Norte (2015) dicho cartel fue utilizado por un 
bar denominado “El Colmadito” el cual fue una mera copia del cartel publicitario de la 
película antes aludida al que sencillamente solo se le había eliminado el título para insertar el 
nombre de aquel bar. En uno de los extremos, podemos establecer que se transgrede al 
Derecho fundamental de la propia imagen de las personas que se presentan en el cartel, de 
manera que en el cartel de difusión del bar se está utilizando la imagen física de distintas 
personas con fines netamente publicitarios y comerciales sin su mero consentimiento (que 
sin duda está de más decir que la propia persona es la que decide, sin lugar a duda, si su 
imagen puede ser captada y, además, difundida públicamente). Sin embargo, en el cartel 
publicitario original de la película, dichos actores sí dieron su asentimiento de publicar su 
imagen física para conformar parte del elenco que se presentaba como imagen en dicho 
cartel de la película, pero no para que otras empresas con fines distintos a este, la 
comercialicen obteniendo un beneficio netamente económico, como en este caso, el bar. 
Esta publicidad transgrede en contra a dicho derecho fundamental y por tanto es ilícita. 
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Perú, caso Andres Garcia con Laboratorio Hersil: En febrero de 1995 el actor 
dominicano mexicano Andrés García llegó al Perú para que de alguna manera pueda 
conocer más a fondo los beneficios de la Uña de Gato y agradecer a la familia Schuler por 
su recuperación de un proceso canceroso que él pasaba y que pudo culminar 
satisfactoriamente gracias al mencionado producto, por lo cual quiso hacer un 
reconocimiento en conferencia de prensa televisiva, sin ningún sentido comercial y sin 
obtener ningún provecho económico. 
 
 
Sin embargo, luego de dicha visita Trackern S.A., asociada a Laboratorios Hersil 
S.A., editó un video con la imagen del actor anteriormente mencionado, cuyas 
declaraciones que él había dado, fueron divulgadas como propaganda comercial y con la 
mediación de una empresa publicitaria elaboró afiches con fotografía del actor,  mostrando 
que la Uña de Gato y Oscar Schuler Egg lo ayudó a recobrar su salud, con el objeto de 
obtener un provecho comercial y económico, al darle perfil a una publicidad no autorizada, 
valiéndose de la notoriedad como apreciado actor de habla hispana. 
Las empresas aludieron una supuesta autorización tácita del actor a que se realicen 
dichos actos. El caso terminó de manera definitiva, a partir de la Casación N° 2162-97 del 
18 de junio de 1998, que confirma las resoluciones de ordenar que cese la utilización de la 
imagen del actor en cualquier campaña publicitaria por la empresas demandadas y que, 
asimismo, de manera solidaria, respalden a favor del actor cincuenta mil dólares 
americanos, más los intereses de Ley, por concepto de indemnización. 
 
 
Futbolistas agremiados de Bolivia contra Editorial Navarrete y Distribuidora 
Navarrete (2007) Sobre el particular, la denunciante señaló que Corporación Navarrete, 
Editorial Navarrete y Distribuidora Navarrete han venido explotando las imágenes de los 
futbolistas afiliados a Agremiados de Bolivia, sin contar con el permiso que los faculte 
para ello. Al respecto, la denunciante señaló que el artículo 15 del Código Civil prohíbe el 
aprovechamiento de la imagen de una persona sin su autorización. Asimismo, Agremiados 
de Bolivia señaló que las denunciadas no podrían ampararse en la excepción contenida en la 
referida norma, puesto que la venta de álbumes y cromos tiene un fin netamente comercial. 
Por ello, la denunciante concluyó que Corporación Navarrete, Editorial Navarrete y 
Distribuidora Navarrete estarían cometiendo actos de competencia desleal en la modalidad 
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de infracción a la cláusula general, establecida en el artículo 6 de la Ley sobre Represión de 
la Competencia Desleal. 
 
 
Sociación distribuidora las américas contra Editorial Navarrete y Editores 
Panastickers (2007), precisó que Editorial Navarrete, Distribuidora Navarrete, 
Corporación Navarrete y Editores Panastickers habrían distribuido y comercializado los 
álbumes de cromos denominados “Mundial Francia 98” y “Álbum Campeonato de Fútbol 
Francia 98”, así como afiches, tradings cards y “fotocromos autoadhesivos”, todos 
referentes al evento deportivo designado “Mundial Francia 98”. Al respecto, la 
denunciante refirió que Editorial Navarrete, Distribuidora Navarrete, Corporación 
Navarrete y Editores Panastickers, no contaban con licencia alguna para comercializar 
álbumes o cromos en los que se haga uso de la marca, nombres o imágenes de equipos o 
jugadores relacionados con el evento “Mundial Francia 98”. 
 
 
Grupo la República S.A. contra Corporación Gráfica Navarrete S.A (2006), la 
denunciante señaló que, con fecha 26 de marzo de 2006, Navarrete habría publicado un 
anuncio en el diario “El Bocón” difundiendo la entrega gratuita del álbum denominado 
“Mundial Alemania 2006” por la compra del antes mencionado diario. La República indicó 
que aquel anuncio consigna, entre otras cosas, las imágenes a colores de los jugadores de 
fútbol “Ronaldinho”, “Beckham” y “Zidane”. Al respecto, la denunciante relató que 
Navarrete no cuenta con licencia alguna para distribuir álbumes o cromos en los que se 
haga uso de las marcas, mascotas, nombres o imágenes, de equipos o jugadores 
relacionados con el evento “Copa Mundial FIFA Alemania 2006”. Por ello, La República 
demostró que la comercialización del álbum denominado “Mundial Alemania 2006”, así 
como de sus respectivos cromos, infringe la cláusula general contenida en el artículo 6 de 
la Ley sobre Represión de la Competencia Desleal. 
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1.2. Antecedentes de estudio 
 
 
1.2.1. Antecedentes Internacionales 
 
 
 
(Alejandre, 2015) En su tesis: “Límites jurídicos de la publicidad en España: marco 
normativo, análisis jurisprudencial y gestión profesional” para obtener el título de 
doctorado, en la Universidad Ramon Llull en Barcelona, en su conclusión argumenta: 
 
 
“Desde un punto de vista más jurídico, en el capítulo 2 también 
constatamos las diferencias conceptuales entre las tres principales formas 
de control de la publicidad esto es, la ética, la regulación y la 
autorregulación publicitaria. Fruto de esta primera aproximación general 
y conceptual al Derecho de la Publicidad también pudimos constatar el 
reconocimiento de la publicidad como manifestación de dos derechos 
constitucionalmente protegidos: el derecho a la libertad de empresa y, 
también, el derecho a la libertad de expresión, como así fue reconocido 
por vez primera por el TS en 2010 en la resolución firme del denominado 
caso Mitsubishi Galant. Por último, tras abordar el estudio del concepto 
legal de publicidad, este capítulo preliminar nos permitió concluir que la 
legislación publicitaria parte de un concepto amplio de publicidad en 
cuanto a formatos pero, a su vez, restringido en términos de circunscribir 
el alcance de la regulación al ámbito de la publicidad con finalidad 
comercial”. 
 
 
               El investigador expresa que la publicidad en España es aquella  actividad 
económica más reglamentada en el país: n aproximado de trescientas normas –
comunitarias, estatales y autonómicas. Además establece diferencias conceptuales entre las 
tres principales formas de control de la publicidad como son, la ética, la autorregulación y la 
regulación publicitaria, también pudo verificar que la publicidad protege dos derechos 
constitucionales como son el derecho a la libertad de empresa y, también, el derecho a la 
libertad de expresión, creando límites para algunos medios de difusión. 
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                  Se hace referente al presente tema de investigación ya que de alguna manera 
trata de diferenciar los limites en la publicidad para los medios de difusión y los derechos 
que se tratan de proteger en las diferentes legislaciones, ampliando a la protección del 
Derecho de Imagen en los Contratos Publicitarios ya que se percata actualmente como un 
problema de mayor notoriedad, siendo también en nuestra legislación un Derecho 
Constitucional. 
 
(Sedeño, 2012)En su tesis: “Lenguaje visual publicitario como sistema de comunicación en 
el Street Art: creación y difusión” para obtener el título de doctorado, en la Universidad 
Autónoma de Barcelona - Barcelona, en su conclusión argumenta: 
 
 
“Como sabemos en la actualidad en las diferentes culturas del 
espectáculo utilizan mucho lo que es la publicidad con la utilización de 
imagen, ya que de alguna manera  posee determinados componentes que 
producen la transmisión de ideas que la diferencia de la publicidad común 
y corriente, que sin lugar a duda ha tomado posición como un excelente 
mecanismo comunicativo. Es por eso que los artistas que practican el 
Street Art, que sin duda su característica principal es el espectáculo, 
demuestran que para ellos es importante aprovechar su competencia 
visual que trasciende de la versión artística natural para obtener 
resultados ya planteados en sus objetivos principales”. 
 
 
El investigador en su trabajo de tesis tiene como objetivo concentrar nuevos 
conocimientos en función al uso del lenguaje visual publicitario, que de alguna manera nos 
confirma que trae beneficios como es el caso de construir identidades culturales asentadas 
en la imagen tomando en cuenta nuestro escenario social y cultural. Esta investigación se 
enfoca más que todo en el Street Art que no es más que el arte callejera y en comprobar de 
qué forma estos artistas han aprovechado en gran parte las prácticas que emplea la 
creatividad de difusión en la producción del anuncio externo para que de alguna manera se 
pueda fabricar sus mensajes en sus trabajos artísticos. 
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Se hace referente el presente trabajo de investigación ya que de alguna manera nos 
expresa la importancia de la utilización del lenguaje visual en la publicidad, para percibir la 
atención y formar un cuidadoso seguimiento a la actividad recepcional sin vulnerar los 
derechos de la persona en este caso del presente proyecto al Derecho de Imagen. 
 
 
(Páez, 2017)En su artículo científico: “Actos y contratos sobre el derecho a la imagen en 
el Ordenamiento Chileno”, en su conclusión argumenta: 
 
 
“En la actualidad en el país Chileno la realización o celebración de actos 
y contratos referente a la imagen de la persona están normados de manera 
general; según sea la situación estos contratos serian autorizaciones 
unilaterales; es decir, la persona que cederá su imagen se ve obligado a 
respetar ciertos actos que se realizan respecto a su imagen por la otra 
parte contratante, ya que en un primer momento tuvo su autorización en 
base a la celebración del contrato, en el cual no se presentaría su 
revocabilidad, salvo que la persona que cedió su imagen se vea afectada 
por la otra parte contratante como es en el caso de la transferencia del 
derecho a un tercero, siendo aceptable para revocabilidad de dicho 
contrato y la obligación a una indemnización”.              
 
El investigador hace referencia que en la actualidad no se presenta una regulación 
amplia sobre el derecho a la imagen en la legislación Chilena, al igual que la prohibición 
expresa de que un tercero pueda utilizar la imagen de otra persona, es decir se le impida la 
utilización de esta, pero si existen normas que de alguna forma se refieren de manera 
expresa o tácita que permiten la celebración de contratos y actos referente al derecho a la 
imagen, concluyendo que es legal en el país Chileno y que aprobarían afirmar la 
celebración de dichos contratos y actos en función al Derecho a la imagen. 
Se hace referente el presente trabajo de investigación ya que de alguna manera se cree 
que al igual que en la legislación Chilena la regulación en nuestro reglamento no es amplia 
pero en este caso es sobre el derecho a la imagen en un Contrato Publicitario en un contexto 
expreso o tácito, así como también que la entidad competente no hace un buen uso de sus 
facultades para poder llevar el buen uso de imagen de terceros en la publicidad. 
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(Botella, 2016) En su tesis: "La protección del derecho a la propia imagen de los 
menores" en la Universidad Miguel Hernández de Elche de España en su conclusión primera 
argumenta: 
 
“En la legislación española no se considera al Derecho a la propia imagen 
como un derecho de la personalidad, como es en el caso del derecho al honor 
y el derecho a la intimidad personal y familiar que si bien es cierto son 
derecho autónomos pero están ligados entre sí por ser derechos de la 
personalidad. Recalcando que en el ámbito jurídico se presenta de una 
manera independiente para su posterior desarrollo, según lo establece su 
doctrina del Tribunal Constitucional. Por ende la violación al Derecho a la 
propia imagen no se debería presentar como violación a los derechos a la 
intimidad o al honor, sino de manera independiente, en el caso que no 
necesariamente la violación del derecho a la imagen traiga consigo también 
la violación de otros derechos, sino el simple hecho de la utilización de la 
imagen de una persona sin su mero consentimiento produciría la vulneración 
de este derecho”.    
 
 
El investigador hace referencia a la tesis antes mencionada ya que se cree conveniente 
abordar sobre la importancia a la protección al derecho a la imagen, su necesario trato 
colectivo para una menor vulneración produciendo un mejor desarrollo del derecho a la 
personalidad a través de los diferentes mecanismos de protección que se crean conveniente. 
En la actualidad las nuevas tecnologías influyen de manera sobrenatural de facilidad con la 
que se produce las imágenes de manera general sin ningún problema, el cual es un gran 
malestar para la sociedad, en el cual tiene como punto importante no solo destacar el 
problema en los menores de edad sino de una manera general, de tal manera evitando que se 
pueda evitar la reproducción de imágenes a través de la publicidad que de alguna manera 
vulneran los derechos fundamentales de la persona. 
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1.2.2. Antecedentes Nacionales 
 
 
(Huachua, 2016) En su tesis: “Las redes sociales y su implicancia con los 
derechos a la intimidad y la protección a la imagen de la persona” para obtener el título 
profesional de Abogado, en la Universidad Nacional de Huancavelica, en su conclusión 
número 2° 
 
“Es así que hoy se encuentra en tela de juicio los derechos y las actividades 
de las redes sociales, que si bien cierto los usuarios brindan información 
personal sin tener la mínima idea de las consecuencias que esto pueda 
ocasionar, sin tener conocimiento de los términos y condiciones legales que 
se presentan, por irresponsabilidad netamente del usuario ya que no se 
toma la molestia de leer lo estipulado en esos casos, exponiéndose de sobre 
manera a la mala utilización de la información personal, o sea, que se 
transgrede el derecho a la intimidad y el derecho a guardar buena imagen. 
Por ejemplo, las publicaciones de imágenes son a diario utilizado sin 
autorización alguna”. 
 
El investigador expresa que en la actualidad las redes sociales cumplen un papel muy 
importante, no solo para el bien de la persona sino también en contra de esta, es decir 
trayendo beneficios y consecuencias a la sociedad, el investigador lo cataloga como un 
problema social que no solo afecta a la persona individualmente sino también colectivamente 
(sociedad). Las redes sociales para el investigador influye en un porcentaje muy alto para 
con los derechos a la intimidad y a la protección de la imagen, por ende se debe poner a 
conocimiento de la sociedad que debería existir una alta protección a estos derechos ya que 
existen casos en los que a diario se utiliza no solo la información de personas sino también 
la imagen sin autorización, hago referencia a esto ya que de alguna manera se vincula a la 
presente investigación sobre la publicación de imagen de personas pero en este caso en los 
Contratos Publicitarios sin autorización alguna y la escasa protección que le da su entidad 
competente INDECOPI. 
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(Angulo Cabrera, 2016) En su tesis: “Licitud en la obtención de voz imagen u otros 
medios en el marco del derecho a la intimidad personal a nivel del Código Penal Peruano” 
para obtener el grado académico de maestra en derecho penal, en la Universidad Privada 
“Antenor Orrego” de Trujillo, en su conclusión Segunda: 
 
“En ciertos casos en los que aquellos  que se encargan de la 
administración pública del Estado son sin lugar a duda sujetos pasivos del 
ámbito público, lo cual produciría la disminución de su esfera de 
privacidad trayendo consigo que la obtención de su imagen y voz sin su 
plena autorización sea legal, es decir no formaría parte del delito a la 
vulneración a la intimidad, siendo totalmente justificado”. 
 
 
El investigador en su trabajo de tesis tiene como fin que se llegue a la Licitud en la 
obtención de voz, imagen u otros medios en el marco del derecho a la intimidad 
personal en el Código Penal Peruano, como consecuencia determinar la fundamentación 
jurídico doctrinaria de la licitud de la obtención de voz, imagen por cualquier medio sin 
autorización del tercero en el marco del derecho a la intimidad personal en correlación con el 
delito de violación a este, regulado en el artículo 154 del Código Penal Peruano, y estableciendo de 
alguna manera los efectos jurídicos del uso de grabaciones de voz, imagen por cualquier medio, en 
la figura de intimidad personal y siempre con interés público y su contribución a la sociedad. En el 
caso del presente tema de tesis hay un parcial apoyo a ese trabajo ya que se llegaría a la licitud del 
uso de la grabación de voz o imagen obtenidos o por otros medios sin autorización del tercero, 
siempre y cuando haya un interés público y que de alguna manera contribuya a la sociedad, sin 
embargo el problema del presente tema es el uso de imagen de terceros que tiene como finalidad el 
beneficio económico de la otra parte algo que debería tener una mayor supervisión y fiscalización 
por parte de la entidad competente. 
 
 
(Chávez, 2013) En su tesis: “La protección efectiva de las imágenes en el internet 
desde la aplicación de la normatividad relativa al derecho de autor” para obtener el grado de 
Magíster en Propiedad Intelectual y Competencia, en la Pontificia Universidad Católica del 
Perú – Lima, en su conclusión número 1°: 
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“Si bien cierto el internet sirve como un mecanismo de ayuda para dar a 
conocer diferentes tipos de material, dando a conocer sus diferentes autores 
y el cual se puede presentar como un tipo de publicidad, siempre y cuando, 
este si utilice con la responsabilidad adecuada en cuanto a exclusividad de 
las obras en la que en él se comparten. Tomando conciencia en los 
diferentes países a utilizar sistemas que limiten la utilización de estas obras 
con el mayor respeto y conciencia a favor del autor, beneficiando con esto 
el progreso de las industrias culturales”.      
 
 
El investigador en su trabajo de tesis tiene como fin indagar la realidad de la 
protección del Derecho de Autor en la actualidad, centrándose especialmente en imágenes 
de Internet, ya que es una temática poco investigado y al cual no se le toma la importancia 
necesaria, esto es comprobado por la mínima cantidad de resoluciones existentes que se han 
emitido en INDECOPI, ya que la mayoría de resoluciones emitidas son referente a obras 
musicales o literarias, a pesar, que tanto imágenes como obras musicales o literarias 
presentan los mismos inconvenientes. 
 
 
Hago referencia a esto ya que al igual que en la presente investigación se cree 
pertinente la elaboración de un análisis a la normatividad y doctrina, para así verificar si lo 
anteriormente mencionado es suficiente para asegurar la protección al Derecho a la imagen 
en los Contratos Publicitarios, como en la tesis anterior que busca la protección en el 
Derecho de Autor, o, es indispensable la implementación en la normatividad para así 
reducir las infracciones que son constantes en el Derecho de Imagen en la actualidad. 
 
 
(Paul Giancarlo Paredes Málaga, 2018) En sus tesis: “Publicidad en el Perú” para 
obtener el grado de segunda especialidad en Protección al Consumidor, en la Pontificia 
Universidad Católica del Perú – Lima, en su conclusión: 
“Nuestra Carta Magna hace referencia a derechos como es el caso de la 
libertad de expresión y la libertad de empresa como base para aquellos 
agentes económicos que pretenden desarrollarse dando a conocer sus 
productos o servicios mediante la publicidad dentro del mercado. Tomando 
25 
 
en cuenta que la publicidad es un medio ventajoso, el cual proporciona 
beneficios no solo a los que ofrecen el producto o servicio dentro del 
mercado, sino también a los consumidores dándoles información  más 
relevante de lo que van a consumir, a través de la publicidad”.  
 
 
 
El investigador en su trabajo de tesis busca dar a conocer que la publicidad es la 
principal herramienta de los agentes económicos para captar el interés de los consumidores 
correspondientes a los servicios  y/o productos que brindan e informar sobre las 
características de estos, que tiene como fin el poder llegar a los consumidores. Hago 
referencia este trabajo de investigación ya que nos expresa que la publicidad como medio es 
muy importante en la sociedad y muy utilizado, que trae grandes beneficios para esta, lo 
cual no debería perjudicar sin excepción, a la sociedad en cuanto a sus derechos, ni 
manipular la información que en esta se brinda, como se da en el caso de la utilización de 
imagen por terceros para difundirla sin consentimiento alguno con el fin de obtener algún 
provecho, en este caso económico. 
 
 
(Meregildo, 2016) En sus tesis: “Incumplimiento de Normas de Control 
Publicitario de productos farmacéuticos y productos sanitarios de empresas 
farmacéuticas, la libertad, abril 2014- mayo 2015” para obtener el título profesional de 
Químico Farmacéutico, en Universidad nacional de Trujillo, en su conclusión número 3°: 
 
“En el periodo abril 2014 a mayo 2015 en la Libertad, se percató un 
porcentaje elevado referente a la venta de productos farmacéuticos sin 
receta médica, presentando incumplimiento en cuanto a normas de control 
publicitario respecto a estos productos”.    
 
El investigador en su trabajo de tesis definió el control publicitario como aquel 
proceso de inspección y vigilancia que tiene como finalidad localizar, percibir, fiscalizar, 
examinar y determinar la clase de información que se publica sobre los productos 
farmacéuticos, llegando a la terminación de que existe el incumplimiento de las normas de 
control publicitario de las empresas farmacéuticas que producen Productos ya sean 
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Farmacéuticos o Sanitarios. 
 
Se hace referencia este trabajo de investigación ya que consideramos al igual que en 
la tesis anteriormente mencionada como fin, el máximo Control Publicitario, ya que 
actualmente debería existir una minuciosa inspección respecto al Derecho de Imagen en los 
Contratos Publicitarios con la finalidad de salvaguardar y proteger dicho Derecho, 
frenando el impacto que ejerce la Publicidad en el Derecho a la Imagen. 
 
 
  
1.2.3. Antecedentes Locales 
 
 
(Zurita, 2015) En sus tesis: “Afectación del derecho a la intimidad en la 
publicidad registral y la propuesta de modificación del artículo 127 del Reglamento 
General de los Registros Públicos” para obtener el título profesional de Abogada, en 
Universidad Señor de Sipán de Pimentel - Lambayeque, en su conclusión parcial 3: 
 
“Se observaron Discordancias normativas, por parte de los comprometidos 
en la afectación del derecho a la intimidad en la publicidad registral, 
debido a que se ha hecho caso omiso en la protección del derecho a la 
intimidad y la delimitada protección por parte del Reglamento general de 
los registros públicos”. 
 
 
El investigador en su trabajo de tesis busca que la Superintendencia Nacional de los 
Registros Públicos (SUNARP) por medio de su Reglamento General de los Registros 
Públicos, estimar una buena protección de la Intimidad en la Publicidad Registral, teniendo 
como consecuencia de alguna manera ya sea en un porcentaje alto o bajo la afectación de 
dicho derecho, con lo que se probaría la presencia de Discordancias Normativas y 
Empirismos Normativos. 
El trabajo de investigación anteriormente mencionado además analiza los supuestos 
en los que se ve afectada la intimidad por los Registros Públicos, así como también establece 
deficiencias en su cuerpo legal, presentando posibles soluciones como la modificación de 
algunos artículos del Reglamento General de los Registros Públicos con ayuda de 
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Legislación Comparada, para una adecuada protección de la intimidad en la actualidad. 
Hago referencia este trabajo de investigación ya que de alguna manera se ve reflejado 
la afectación a un derecho dentro de la Publicidad, en el caso anterior Derecho a la Intimidad 
en la Publicidad Registral, caso contrario en este tema de investigación se ve vulnerado el 
Derecho a la Imagen en los Contrato Publicitarios, y así como también se establece 
deficiencias no tanto hacia el lado del cuerpo legal sino de las funciones del organismo 
responsable, en este caso INDECOPI y presentando posibles soluciones para la no 
vulneración al Derecho de Imagen. 
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1.3. Abordaje teórico 
 
 
1.3.1. DERECHO A LA IMAGEN 
1.3.1.1.Origen 
 
Según Azurmendi en año 1997, en la página veintidós de su “Tratado de derecho de 
las Personas” nos explica que en un inicio el dibujo, la pintura y la escultura fueron los únicos 
medios de representación de la imagen. En la Roma primitiva no todos tenían el derecho a 
ser retratados porque fue considerado un alto honor concedido solo a aquellos con 
superioridad moral, solo así podría esculpir su figura o gusto. En la época republicana se 
empezó a permitir el ius imaginum o ius imaginis que representaba el derecho de exhibir en 
las casas las imágenes o estatuas de los antepasados, algo similar al derecho inglés que se le 
denominaba escudo de armas (coat of arms). Luego aparece la fotografía a inicios del siglo 
XIX que la imagen como derecho empieza a desarrollarse y se tecnifican conforme pasa el 
tiempo frente al uso y al abuso a la captación de imágenes inconsultas. 
Este fenómeno crece con la aparición de la televisión y cine por lo que se ha 
establecido una mayor cautela y protección en las imágenes de la persona por el constante 
perfeccionamiento de los medios mecánicos de reproducción y los medios más masivos de 
comunicación. 
En la Actualidad la sociedad de consumo y el continuo perfeccionamiento de la 
tecnología desarrollan una diversidad de la publicidad mediante el uso, casi desmedido, de 
la imagen de la persona llegando a extremos de su cosificación y que ahora se le llama 
imagocracia. 
Según Santos Sifuentes en 1995, derecho a la imagen aparece en 1896, cuando el 
primer autor Hugo Keyssner, con su obra “DAS RECHTAM EIGENEM BILDE” (Berlín) 
expresó que puede aceptarse una persona sin nombre, pero no sin fisonomía. Como 
investigadora me permito expresar la siguiente casuística como primer caso planteo el 
primer problema del Derecho a la Imagen que se presentó fue en Alemania en la Corte 
Imperial de Justicia Reichsgericht en 1898, en el que se fotografió a una mujer en ropa de 
baño a fin de reproducirlo en medallones, estampas, cigarreras y demás. Estimándose este 
hecho un acto de abusiva captación a la imagen, agravado no solo por la divulgación sino 
por el fin comercial de esta. Los países que conocieron este derecho fueron Alemania, 
Francia, Italia y Estados Unidos, y les siguieron Austria, Bélgica, Inglaterra, Noriega y 
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Suiza. 
 
 
 1.3.1.1. Etimología 
 
La palabra imagen deriva del latín imago, que significa retrato, palabra que 
proviene del verbo imitari que significa imitar que deviene de la raíz protoindoeuropea im- 
eto, en última instancia iam, que se refiere a “copia” puede comparare con imitatium, imitar, 
hacer que algo se parezca a otra cosa. 
1.3.1.2.Concepto 
 
Para el diccionario de la Real Academia Española, “Imagen: (Del lat. imāgo, 
-ĭnis) Representación, semejanza, figura, y apariencia de algo (…) f. Ópt. Reproducción de 
la figura o apariencia de un objeto por la combinación de los rayos de luz que proceden de 
él” (diccionario de la Real Academia Española, 2001). La imagen es la representación de la 
misma imagen de la figura humana. Se entiende con la presentación visible de la 
semblanza de la persona, incluyendo la reproducción graficas de sus atributos o 
características, también podemos decir según Orgaz que la llama “Imagen Fisonómica”. 
“Es la figura, aspecto, conformación física del cuerpo humano a través del cual puede ser 
identificado, individualizado y representado el sujeto, esto es tenemos una imagen integral” 
(Orgaz, 1961) 
Azurmendi nos informa que también tenemos una imagen parcial, que enfoca parte 
del cuerpo que mejor plasma la personalidad del sujeto y que en este caso es la cara, pero no 
se puede delimitar la imagen en torno al rostro, pues la imagen puede ser perfectamente 
representada por otra parte del cuerpo como por ejemplo, los ojos de Betty Davis, el lunar 
en la mejilla de Marilyn Monroe, lo senos de Dolly Parton, los labios de Angelina Jolie, 
hasta la cintura de Thalia. El derecho a la imagen también se da en la huella digital, todos 
tiene una salvo quienes se la queman o se cercenan, por lo que también podría ser protegida 
como derecho a la imagen, por ser única e individual. La investigadora propone algunos 
ejemplos: 
David Beckham para una conocida marca como es la de Adidas, comercializó su huella 
digital con el fin de que sea parte del diseño de los chimpunes Predator Pulse. 
Zinédine Zidane cedió sus huellas para el diseño digital de la fragancia de Adidas 
Intense Touch. 
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1.3.1.3.Definición 
 
Según (Espinoza, 2012), es la “Situación jurídica en la que se protege de manera 
estricta la imagen de la persona a que sea difundida sin autorización del titular y que esta 
sufra alteraciones desencajándose de su contexto original”. 
El bien jurídico que tutela el derecho a la imagen es la persona física en cuanto tal: 
esto quiere decir que su interés y la magnitud de sus problemas. Tiene además la posibilidad 
de mostrarse de acuerdo con sus exigencias y sus necesidades, esto quiere decir el derecho 
de aparecer cuando se quiera, que en derecho se considera como una afirmación de la 
personalidad, el ejercicio del derecho se limita por la manifestación de la voluntad de su 
titular o por la exigencia de naturaleza pública o social. 
Según (Vitar, 2003)“Que la imagen consiste en el derecho que la persona tiene sobre 
su forma plástica y respectivo componentes (rostro, ojos, perfil, busto) que la individualiza 
en la colectividad. Imagen y persona es a derecho y disposición. Como derecho es el vínculo 
que une a una persona y su expresión externa, tomada en conjunto o en partes significativas 
(boca, ojos, piernas, en cuanto individualizadores de las personas) como un acto de 
disposición se expresa en la libertad de la persona de ceder o restringir su rostro”. 
La investigadora, determina de acuerdo a lo expresado por el autor arriba indicado 
que la imagen es la facultad que posee una persona para proteger el aspecto, figura o forma 
de su cuerpo y demás componentes somáticos externos, sabido como una expresión física y 
proyección representativa, de aquellas representaciones que sin autorización pretendan 
captarlas, difundirlas o aprovecharlas, por lo que considero este derecho inquiere proteger la 
transcendencia en la persona en cuanto a su identidad así como su intimidad y honor. 
 
 
1.3.1.4.Naturaleza Constitucional 
 
 
Se encuentra estipulado en el artículo 2 inciso 7 de la Constitución Política del Estado 
de 1993, bajo el nombre “Derecho al Honor y La Buena Reputación” que dice: “al honor y 
a la buena reputación, a la intimidad personal y familiar así como a la voz y a la imagen 
propia”. Este derecho fundamental más que todo radica en el resguardo del sentimiento de 
autoestima o de la valoración positiva que la misma persona hace. El denominado 
Derecho a la 
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imagen y la voz, se regula como manifestación del derecho a la personalidad, junto con el 
derecho al honor y a la intimidad. El interés jurídico que se pretende proteger, supera el 
límite de lo privado, generando la necesidad constitucional de su defensa, como un derecho 
fundamental y con el fin de reforzar su tutela. 
 
1.3.1.5.Naturaleza Jurídica  
 
 
Así mismo el artículo 15° del C.C Derecho a la imagen y a la voz: “ El 
aprovechamiento de la imagen y la voz de la persona no se debe presentar salvo que exista 
su mero consentimiento; y en el caso de que sea una persona fallecida los descendientes o 
ascendientes podrán dar el permiso expreso para la utilización de la imagen del fallecido, 
salvo que sea una persona de notoriedad pública”. (Codigo Civil, 1984) 
 
Este Derecho a la imagen y a la voz también incluye que si la persona ha fallecido se 
tiene que contar con el consentimiento de su cónyuge, ascendientes o hermanos, 
excluyentemente y en este orden. Este derecho también está relacionado con el de la 
dignidad de la persona y su objeto es resguardar a su titular contra los casos de humillación 
en los que este se podría presentar, puesto que la información que se reproduzca por 
ningún caso puede ser despectiva o injuriosa. 
“En cuanto a la naturaleza jurídica del derecho a la imagen, doctrinariamente se ha 
encontrado dos tendencias: tesis positiva. Es un derecho independiente; toda persona tiene 
un derecho absoluto y exclusivo sobre su imagen. Tesis negativa, es un derecho pendiente, 
ser de la intimidad, la identidad, honor o interdependiente de los tres mencionados, se 
estructura en base de ellos. Es parte del derecho a la intimidad (elemento configurador de 
esta) o de la identidad (elemento identificado de la persona) o, del honor (elemento de 
valoración) (Tratado del Derecho de las personas, 2014). 
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1.3.1.6.Manifestaciones de la imagen 
 
 
La imagen puede ser captada a través de: foto, film, busto, video, dibujo, pintura, 
gravado, escultura, caricatura, imitaciones, hologramas, cinematografía, captaciones 
satelitales, representaciones teatrales, cualquier otra técnica que lo permita. 
Todas estas manifestaciones, a la vez pueden ser difundidas a través de: teatro, 
diarios, internet, cinema, revistas, televisión. 
 
 
1.3.1.7.Los Contratos Publicitarios respecto a la imagen  
 
 
“Son aquellos en los que se ofrece o se presta la imagen de una persona para 
cortometrajes fílmicos o televisivo de propagandas comerciales, así como también para 
anuncios publicitarios” (Vasquez, 1998) 
 
Este derecho a la imagen se regula como manifestaciones del derecho a la 
personalidad junto con el derecho al honor y a la intimidad, lo que significa la existencia a 
un ámbito propio y discreto frente a la acción y a la noción de los demás para mantener una 
calidad mínima de la vida humana. Estos contratos se refiere a que una persona ya sea 
famosa o no es contratada por un productor cinematográfico, por la televisión o por una 
agencia publicitaria para que preste su imagen a cambio de una remuneración convenida; 
esto quiere decir que debe existir la declaración de voluntad de las partes con el fin de 
constituir una obligación jurídica, por ejemplo en estos contratos existe para quien presta su 
imagen una obligación de hacer en el sentido de permitir la utilización del retrato del titular 
para la publicidad comercial de determinado producto o marca. 
 
Se ha podido establecer que al consentimiento que se presta, existen diversas 
modalidades, como las que a continuación se exponen: 
 
a.- Por tiempo indefinido o determinado: “Compacto o no de exclusividad de la 
imagen a favor de una persona física (productor cinematográfico) o jurídica (agencia de 
publicidad, agencia cinematográfica o medios de comunicación) a los que se presta la 
imagen con fines publicitarios”. (Vasquez, 1998) 
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Este tipo de contrato se refiere al tiempo de duración del mismo a fin de que se tenga 
en cuenta por parte de la persona física o jurídica el término de su duración con fines 
fiscalizadores. 
 
b.- Capacidad: “Los menores de edad pueden celebrar contratos de esta naturaleza, 
pero asistidos por sus padres o tutores”. (Vasquez, 1998) 
Esta modalidad es muy importante porque en los medios publicitarios muchas veces 
encontramos la imagen de menores de edad, los cuales deben ser asistidos en su 
representación por sus padres o tutores. 
 
c.- Caracteres: “Se trata de un contrato sinalagmático, porque su cumplimiento 
genera obligaciones de ambas partes, es un contrato consensual toda vez que se perfecciona 
por el consentimiento”. (Vasquez, 1998) 
 
Esta modalidad requiere que el contrato se perfeccione con el consentimiento de las 
partes, y la vez por tratarse de un contrato en las cuales las partes contratantes se compromete 
al cumplimiento de sus obligaciones. 
 
d.- Causa: “La celebración de los contratos tienen siempre una causa de ser, ya sea 
por los beneficios que obtendrá al momento de su celebración u otros”.(Vasquez, 1998) 
 
En esta modalidad la persona que presta su imagen recibe una prestación que la paga 
el medio de difusión 
 
La investigadora sostiene que los consentimientos de los contratos publicitarios 
tienen que ser expresos, de modalidad sinalagmática y consensual, con el fin de garantizar 
la responsabilidad de las partes intervinientes. La investigación ha permitido entender que 
siempre la licencia para la publicación de un contrato se conceda sin pacto anexo de 
exclusiva, el titular de la imagen se obliga a aceptar las condiciones, en cambio si las 
licencias se conceden con cláusulas de exclusividad y amplitud de atribuciones al 
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anunciante, entonces se puede deducir que aquella trasmisión constitutiva de una facultad 
derivada del derecho a la imagen, contrae a su vez caracteres de absoluto, en cuanto que ni 
otras personas ni el mismo que presta su imagen pueden proceder a análoga publicación. 
 
En la presente investigación también se ha encontrado que la vulneración del derecho 
a la imagen se produce cuando se utiliza sin contar con el consentimiento del interesado, 
pero ya la investigadora se ha pronunciado que por este motivo el consentimiento ha de ser 
expreso. El problema que se presenta con relación a la utilización de la imagen en la 
difusión en efectos publicitarios, fotografías, carteles, murales o filmaciones 
cinematográficas o televisivas hechas con el concurso de determinadas personas, es que hoy 
en día se aprecian muchas dificultades con relación a este tema. 
 
Según Pío Cabanillas nos expresa que el consentimiento debe ser expreso, sin 
embargo, también nos infiere que en todos aquellos casos en que el comportamiento del 
interesado haya suscitado en el promotor de la actividad publicitaria el consentimiento para 
la utilización de la imagen; la buena fe impone que el acto comercial publicitario no pueda 
considerarse lesivo. Por consiguiente, una lesión de los derechos de la personalidad 
comporta una acción del sujeto lesionado contra el promotor de la publicidad que lesiona su 
derecho. 
 
1.3.1.8.La Revocabilidad del consentimiento en los Contratos Publicitarios  
 
“El problema de la revocabilidad consensual por parte del retratado se plantea 
realmente en el caso que este conceda a la agencia publicitaria, al medio de difusión, al 
agente de publicidad particular, etc., el derecho al publicar su imagen, especialmente si la 
concesión se ha verificado a título oneroso. En tal caso se hace muy difícil identificar un 
simple tolerar y, por tanto, la revocabilidad indiscriminadamente”. (Vasquez, 1998) 
 
El doctrinario Ferrara estima que es válida y eficaz la revocabilidad del 
consentimiento a la publicación de la imagen y que toma en consideración según motivos 
legítimos y fundados, solamente influiría en la cuantía de la indemnización debida al que 
venía siendo confeccionaría. Esto quiere decir que es factible la revocabilidad del 
consentimiento de la publicación a la imagen siempre y cuando sean motivos legítimos y 
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fundados. En este caso el titular de derecho a la imagen conserva siempre su poder de 
cuestionar tal derecho, por lo que sin lugar a duda estará obligado a resarcir daños y 
perjuicios al anunciante. 
 
“El ejercicio de la acción originaria de la violación del derecho a la imagen y otros 
en publicidad conllevaría por la autoridad competente o por el órgano jurisdiccional 
expresar las siguientes reglas” 
 
1° Establecer la cesación temporal de la publicidad ilegal o acoger las medidas 
necesarias para alcanzar tal cesación (retirando los carteles y filmes sobre la imagen). Esto 
quiere decir, proteger el derecho a la imagen cuando existe la publicidad que va en contra 
del orden público (ilícita) por cualquiera de las partes. 
 
2° “Prohibir temporalmente dicha publicidad o adaptar las medidas necesarias y 
provisionales para impedir su difusión cuando esta haya sido inminente, aunque no haya 
llegado aún a conocimiento del público”. (Vasquez, 1998). Esto quiere decir que la 
autoridad competente tendrá que aplicar las medidas cautelares que correspondan de 
acuerdo al caso concreto. 
 
3° “ Se adoptarán medidas de prohibición de la publicidad (cuando se produce una 
de una imagen o retrato” (Vasquez, 1998). En este caso, al ser una difusión abusiva o 
desconsentida, la entidad competente dictara la cesación de la publicidad 
 
4° “Exigir la difusión de la publicidad correctora cuando la gravedad del caso así lo 
requiera y siempre que queda contribuir a la reparación de los efectos de la publicidad 
ilícita, determinando el contenido de aquella y las modalidades y el plazo de difusión” 
(Vasquez, 1998). Esto quiere decir que la autoridad competente ordenara los efectos de una 
publicidad ilícita ya sea como una publicidad que corrija dicha publicidad. 
 
5° “La prohibición de la publicidad o utilización de la imagen” 
Esto quiere decir que en este caso la autoridad competente medirá la gravedad o ilicitud de 
la publicación. 
6° “Supresión o destrucción de los ejemplares u objetos en que se exhibiere” 
Esto significa que cuando la publicidad es gravosa e ilícita que va contra la moral y el interés 
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público, la autoridad competente podrá dictaminar la supresión o destrucción de dicha 
publicidad. 
 
7° Ordenar total o parcialmente la publicación de la sentencia de la manera que se 
estime adecuada y acosta del anunciante. 
 
La investigación, está de acuerdo en que la prohibición de la utilización de la 
imagen de una persona, se justifica cuando existiese un interés público prevalente en el 
caso de reproducción de imágenes o fines científicos, didácticos, culturales o por necesidad 
de justicia; lo mismo debe decirse en los casos que la reproducción venga unida a hechos, 
acontecimientos, ceremonias o por fines netamente académicos ya sean en las escuelas, 
universidades o entidades internacionales culturales. 
 
La investigación hace resaltar al doctrinario Versellone, no estando de acuerdo con 
lo anteriormente mencionado, que dice: “Es ilegitima la reproducción de la imagen ajena, 
incluso si se trata de persona notoria, cuando tal reproducción sea hecha para fines 
publicitarios y siempre que faculte el consentimiento de la persona misma” (Vasquez, 
1998) 
 
Por ende, diremos que cuando se vulnera el derecho a la imagen sin la manifestación del 
consentimiento de la persona como dice el autor arriba indicado es totalmente ilegitima, la 
reproducción de su imagen. 
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1.3.2. CONTRATOS PUBLICITARIOS  
 
Considerando la falencia de información en el país, la investigadora recurre a la Ley 
General de Publicidad, Ley 34/1988 de España con el fin de tener la base teórica de dichos 
conceptos. Por este motivo se expresa la definición de Contrato Publicitario que a 
continuación se informa. 
 
“Estos contratos publicitarios en nuestra legislación son tomados en cuenta como 
contratos de colaboración profesional ya que se presenta al anunciante encargando la 
realización de un trabajo publicitario, incluyendo la creación, realización y difusión del 
mensaje publicitario por medio de una retribución, respetando  los márgenes legales de 
publicidad”.(Palma, 2008) 
 
“Según el tratado de derecho mercantil en su primera edición (2008) en su séptima 
parte que se refiere a los Contratos Publicitarios, el autor José Palma Freire, nos informa que 
en nuestra legislación, poco o nada establece respecto a los conceptos o definiciones de lo 
que son los contratos de publicidad, de creación publicitaria y de difusión publicitaria”. 
 
Esta definición que da la Ley General de Publicidad de España, la investigadora 
considera que es apropiada para aplicarla a nuestra realidad socio cultural, jurídico y 
económico, ya que es una definición clara y concreta. 
 
Como una propuesta de la investigadora se pasa a definir al Contrato y a la Publicidad 
individualmente: Contrato, según lo establece LIBRO VII “FUENTES DE LAS 
OBLIGACIONES”, SECCION PRIMERA “CONTRATOS EN GENERAL”, TITULO I en 
su artículo 1351º “El contrato es un acto jurídico plurilateral, referente a una relación jurídica 
obligacional de carácter patrimonial” (Código Civil, 1984) esto fue aprobado en sesión el 
día 14 de abril de 1997. Por ende, diremos que el contrato es un acuerdo o una 
convención 
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de voluntades en común que se declara entre dos o más personas ya sean físicas o jurídicas, 
algunos de estos determinan cláusulas que de alguna manera regula la relación existente 
entre los sujetos del contrato en una determinada materia: en lo referente a publicidad, 
diremos que es una forma de comunicación y el conjunto de estrategias enfocadas a dar a 
conocer productos y servicios a la sociedad, que tienen como fin aumentar el consumo de 
estos. 
 
Dentro de sus objetivos específicos tenemos el de otorgar una favorable reputación 
de lo que se ofrece, así como también enriquecer la imagen del producto o servicio en la 
sociedad. Según la Ley General de Publicidad Española, Ley 34/1988, define a la publicidad, 
estableciendo en su artículo 2° que, “Aquella forma de comunicación que tiene como 
objetivo principal dar a conocer productos o servicios a los consumidores para una futura 
elección en comparación a sus competidores”(Ley General de Publicidad, 1988). Si bien 
es cierto la naturaleza de la publicidad es netamente mercantil y comercial, pero sería 
importante mencionar a lo que hace referencia Oswaldo Arias Montoya, “Que existen 
numerosos contratos publicitarios que no tienen como finalidad el lucro o la ganancia como 
lo establece la norma en los contratos mercantiles” (Montoya, 1995) como es el caso de 
publicidad relacionada con las campañas electorales. 
 
Para José Antonio Palma Freire, “La publicidad es una actividad mercantil 
básicamente empresarial, que ha venido dándose con una importancia innegable y esto ha 
sumado a su enorme magnitud en términos económicos” (Palma, 2008). Referido a lo 
anterior podemos ratificar que la publicidad es netamente mercantil y comercial ya que 
tiene como origen una necesidad para el ejercicio de una actividad que de alguna manera 
conlleva a la contratación de bienes o servicios, así como también derechos y obligaciones 
con el fin de fomentar o impulsar sus productos o servicios. Además, podemos decir que la 
publicidad tiene un elemento propio, de esencia o naturaleza básica de carácter comercial. 
 
 
Cabe destacar que la publicidad se presenta en dos momentos cruciales, uno de ellos 
que es el producto de la relación entre el anunciante y su público, es decir el destino del 
anuncio y también el curso de la comunicación a fin de implantarse en la sociedad. 
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1.3.2.1 Clases  
 
 
La Ley General de la Publicidad Española se regula los tipos de contratos 
publicitarios, teniendo en cuenta las figuras principales que a continuación se pasan a 
conocer: 
 
A. Contrato de publicidad 
 
Según Francis Lefebvre en su obra MOMENTO PRACTICO “El contrato de 
publicidad consiste en el desarrollo por parte de una agencia de publicidad en una asistencia 
integral en el proceso de creación y ejecución del mensaje publicitario contratado” 
(Lefebvre, 2011)Como se lee anteriormente el contrato de publicidad radica en la 
programación y preparación del mensaje publicitario, este contrato tiene que tener las 
características del producto o servicio bien precisas que se va a publicar, así como también 
al público a quien va dirigido, estableciendo de manera correcta el tipo y clase de 
obligaciones que de alguna manera tomara la agencia de publicidad. Tiene como partes 
contratantes el enunciante por un lado y a la agencia de publicidad por el otro, abarcando 
tres tipos de prestaciones: La creación publicitaria, la programación o preparación del 
mensaje publicitario y la ejecución de la campaña publicitaria. 
 
 
La Ley General de Publicidad de España define en su artículo 15° “Este contrato 
encierra a las diferentes actividades que se pueden presentar para la elaboración de una 
campaña publicitarias como es el caso de la creación, ejecución y difusión de la misma, 
siempre por medio de una contraprestación”.(Ley General de Publicidad, 1988) 
 
La investigadora considera que el contrato de publicidad es una modalidad 
contractual con un contenido bastante desarrollado que incluye cualquier prestación 
publicitaria que un anunciador solicite de la agencia, contenida la creación publicitaria, 
empleando las normas de este tipo contractual. Lo más importante del contrato de 
publicidad es sin duda, la perspectiva de un régimen peculiar realizado al caso de 
incumplimiento de la agencia de publicidad en correspondencia con el incumplimiento que 
se traduzca en un claro desajuste entre la publicidad de los cláusulas del contrato. 
 
40 
 
 
B. El Contrato de Creación Publicitaria 
 
 
“Aquel contrato en la que el anunciante encarga a una persona jurídica a la 
elaboración de la campaña publicitaria para llegar a los objetivos planteados previamente, a 
cambio de una contraprestación” (Ley General de Publicidad, 1988) 
 
Esto quiere decir que las creaciones publicitarias se presumen iuris tantum, es decir 
que se encentran cedidas en exclusiva a la agencia anunciante, para los fines previstos en el 
contrato. 
 
 
C. El Contrato de Difusión Publicitaria 
 
 
“En este tipo de contratos participan dos sujetos, el anunciante y el medio de 
difusión publicitario ya sea público o privado, en la que este se encarga a través de una 
retribución a difundir la campaña publicitaria por el medio más a fin a favor del 
anunciante” (Ley General de Publicidad, 1988) 
 
Esto quiere decir que cuando se presenta diferentes grados de incumplimiento, se 
aplicaran soluciones bastantes afines a las propias de la modalidad contractual, como 
cuando se trata del cumplimiento parcial de la orden publicitaria, bastara la concurrencia de 
culpa del medio de difusión para quedar obligado este a la nueva realización de la 
publicidad, mientras tanto la otra parte contratante podrá requerir la disminución del precio 
junto a la correspondiente al resarcimiento por los daños causados y en otro caso la ausencia 
de difusión publicitaria, reconoce la alternativa que existe entre la exigencia de una 
difusión posterior y la denuncia del contrato con la consiguiente devolución del precio 
pagado antes de la fecha de difusión, además deberá enmendar los daños y perjuicios 
ocasionados.
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D. Contrato de Patrocinio Publicitario 
 
 
Es aquel contrato en que el patrocinado, a cambio de un apoyo económico para la 
realización de su actividad benéfica, científica, cultural, deportiva, benéfica o de otra 
índole, se compromete a favorecer en la publicidad del patrocinador o sponsor. En este tipo 
contractual de incuestionable relevancia se declaran explícitamente contractuales en lo 
posible por las normas del contrato de difusión publicitaría 
 
En nuestro Código Civil que regula las fundaciones y los incentivos fiscales a la 
intervención privada en actividades de beneficio general, toma en cuenta la colaboración 
empresarial en la actividad de estos géneros, en cuyo caso se habrá de pactar por escrito el 
compromiso de publicar, a cambio de apoyo económica, la citada condición del 
colaborador. 
 
El contrato de Patrocinio según General de Publicidad en su artículo 22 “Aquel 
acuerdo en que las partes de manera voluntaria se comprometen a apoyarse mutuamente  
para la realización de una actividad de diferentes ámbito, en la cual ambas partes se ven 
beneficiadas”. (Ley General de Publicidad, 1988). 
 
 Cuando hablamos de Patrocinio Publicitario es más que claro que hablamos de un 
auspicio que se hace entre una persona hacia otra, ya sean naturales o jurídicas, en este 
caso el patrocinado y el patrocinador, a cambio de una contraprestación que muchas veces 
es para la realización de una actividad, que en el enfoque comercial tiene como objetivo 
darse a conocer, mejorando la percepción de la sociedad sobre su imagen. 
 
 
1.3.2.2. Los Contratos Publicitarios como Contratos Modernos 
 
 
Si bien es cierto, en la actualidad las empresas en general vienen utilizando nuevas 
modalidades de contratación ante los innumerables cambios originados por la 
modernización de la economía, las insuficiencias u otros elementos del proceso productivo, 
a lo que se presenta a los ya conocidos Contratos Modernos, que sin lugar a duda los 
Contratos Publicitarios vienen a ser un tipo de esta nueva modalidad. Tomando en cuenta 
42 
 
que estos Contratos son llamados modernos no por su origen en sí, sino por su aplicación, 
ya que la existencia de estas modalidades en nuestro país es mínima y en consecuencia son 
pocos los años que se vienen practicando, como es el caso de los Contratos Publicitarios. 
En nuestro país los denominados Contratos Modernos no se encuentran previstos en 
nuestra legislación, es decir no existe norma legal en forma expresa para la celebración de 
estos anteriormente mencionados contratos, por lo cual reciben la denominación de 
contratos atípicos, al igual que los Contratos Publicitarios que son un tipo de estos 
Contratos Modernos. 
 
En sí los Contratos Modernos, toma en cuenta al Contrato de Publicidad, al de 
Creación Publicitaria, Difusión Publicitaria y al de Patrocinio Publicitario o Sponsorship 
como tipo de estos, cabe destacar que los denominados contratos modernos o atípicos en 
nuestro país se regulan por las normas habituales de contratación, ya que no existe una 
norma específica como se mencionó en el párrafo anterior. En consecuencia se tiene que 
acudir a normas supletorias como es el Código Civil, en correspondencia con normas 
afines, los usos y costumbres en general. 
 
 
 
 
1.3.2.3. INDECOPI como fiscalizador en los Contratos Publicitarios  
 
 
 
Al hablar de Contratos Publicitarios se hace referencia netamente a la actividad 
publicitaria, en tal sentido en nuestro país el organismo facultado para la fiscalización en 
cuanto a actividad publicitaria, es INDECOPI. Las consecuencias en base a la actividad 
publicitaria, es decir en los Contratos Publicitarios, se presentaría cuando se incurre en 
competencia desleal, o también publicidad engañosa. En tal sentido la parte perjudicada, 
podría acudir a esta entidad, es decir INDECOPI, a su respectiva Comisión a fin de que se 
presente la solución inmediata de dicho problema. Si bien es cierto la base del presente 
tema de investigación es el Derecho a la Imagen en cuanto a los Contratos Publicitarios, la 
vulneración de este derecho que muchas veces se presenta en esta actividad publicitaria, lo 
cual sin lugar a duda le compete a INDECOPI dicha fiscalización y sanción al agente que 
burle los márgenes lícitos en cuanto a la actividad publicitaria, es decir en los Contratos 
Publicitarios. Todo en referencia a sus Decretos Legislativos 1033 respecto a Organización 
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y  función de INDECOPI y el Decreto Legislativo 1044 referente a Competencia Desleal, 
haciendo hincapié que la utilización de la imagen de ciertas personas sin su plena 
autorización incurre a actos en contra del principio de legalidad, siendo expresamente 
ilícito. Lo cual el Decreto Legislativo anteriormente mencionado el que aprueba La Ley 
sobre Represión de Competencia Desleal, lo cataloga y regula como actos de competencia 
desleal. 
 
 
A. Naturaleza 
 
Según lo establece el Decreto Legislativo N° 1033 que aprueba la Ley de 
Organización y Funciones del Instituto Nacional de Defensa de la Competencia y de la 
Protección de la Propiedad Intelectual – INDECOPI, de fecha 25 de junio de 2008 en su 
artículo 1°: 
  
“El Instituto Nacional de Defensa de la Competencia y de la Protección de la 
Propiedad Intelectual - INDECOPI - es un organismo público y  au tónomo 
ya  sea  en  e l  ámbi to t écn ico,  económico ,  admini s t ra t i vo  y 
presupues ta l  y se basa en cuanto a su Ley y normas  complementarias”. 
 
Este decreto Ley aprueba del 25 de junio del 2008, Ley de organización y funciones 
del INDECOPI, es un organismo con personería jurídico de derecho público interno, tiene 
autonomía funcional, técnica, económica, presupuestal y administrativa, está adscrito a la 
presidencia del consejo de ministros. 
 
B. Funciones 
 
Según lo establece el artículo 2° del Decreto Legislativo N° 1033 que aprueba la Ley de 
Organización y Funciones del Instituto Nacional de Defensa de la Competencia y de la 
Protección de la Propiedad Intelectual – INDECOPI, de fecha 25 de junio de 2008: 
Artículo 2.- Funciones del INDECOPI. - 
 
2.1 El INDECOPI es el organismo autónomo encargado de: 
 
Este artículo autoriza al INDECOPI de manera autónoma a vigilar la libre 
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iniciativa privada y la libertad de empresa mediante una vigilancia y la supresión de 
barrera burocráticas ilícitas que afectan a los consumidores y productores buscando la 
simplificación administrativa. También defiende la libre y leal competencia buscando que 
en los mercados haya una competencia efectiva, corrigiendo los abusos en el mercado 
cuando se presentan actividades con dumping y susidios. También protege los derechos 
de los consumidores vigilando que la información sea la mejor y evitando la 
discriminación en el consumo. Vigila la facilitación de comercio exterior suprimiendo las 
barreras comerciales no arancelarias; protegiendo el crédito con eliminación de costos de 
transacción, estableciendo las políticas de normalización comercial; administra así mismo 
los derechos de la propiedad intelectual, además de garantizar otros derechos y principios 
de acuerdo con la legislación vigente.  
Sin embargo respecto al presente tema de investigación se hace referencia a solo 
dos funciones de la Entidad Competente, presentado en el inciso “ b) Defender la 
libre y leal competencia, sancionando las conductas anticompetitivas y desleales, 
procurando que en los mercados exista una competencia efectiva”, este inciso tiene 
como finalidad la efectiva y leal competencia, tomando en cuenta que existen actos que 
van en contra de la buen fe empresarial y esto se presenta cuando agentes económicos 
no respetan los márgenes lícitos de publicidad, mientras que otros si lo hacen, 
produciéndose exactamente la Competencia Desleal, tomando en cuenta y reafirmando 
con el Decreto Legislativo 1044 el que aprueba La Ley sobre Represión de Competencia 
Desleal, la anteriormente mencionada función de INDECOPI;  inciso “i) Garantizar 
otros derechos y principios rectores cuya vigilancia se le asigne, de conformidad con la 
legislación vigente.”, si bien es cierto INDECOPI administra los derechos de la 
Propiedad Intelectual, este inciso busca garantizar y proteger de otros Derechos que se 
vean vulnerados en la actividad publicitaria, dictando medidas e imponiendo sanciones 
para aquellos agentes económicos que vulneran distintos derechos y burlan los 
márgenes lícitos de publicidad, en este caso haciendo referencia a la máxima e idónea 
protección del Derecho a la imagen en la actividad publicitaria, es decir en los Contratos 
Publicitarios. 
2.2 “INDECOPI, este organismo tiene la capacidad de crear directivas con 
fines generales, en función a inspeccionar y fiscalizar las diferentes actividades 
económicas, dictando medidas cautelares y preventivas e imponiendo sanciones, así 
como diferentes facultades reguladas por ley”.     
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En general vemos que en si las funciones de INDECOPI abarcan el desarrollo del 
mercado y la defensa de los derechos de los consumidores, así como promover una 
economía de calidad para una competencia honesta y leal de los agentes de la economía 
peruana; y por último y no menos importante el resguardo de la propiedad intelectual, para 
llegar al agrado de la sociedad. Por ser una institución con autonomía propia, entre sus 
facultades está la de expedir y publicar sus directivas, supervisar, fiscalizar, sancionar, 
emitir medidas cautelares y preventivas, emitir órdenes y medidas correctivas y todo lo 
concerniente en la presente Ley. 
Otro artículo que trata la investigación por ser de suma importancia es el contenido 
del artículo 105° del Código de Protección y Defensa del Consumidor, Ley Nº 29571 que 
dice: 
“Artículo 105.- Autoridad competente. 
 
INDECOPI está facultada para procesos sumarísimo a nivel nacional en cuanto 
a protección al consumidor, a menos que se designe a otro organismo por norma 
expresa con rango de ley, presentando soluciones para aquellas transgresiones a 
lo dispuesto en Código anteriormente mencionado; así como también crear y 
eliminar comisiones respecto a su carga procesal”.    
 
INDECOPI es la Institución que tiene la autoridad para solucionar los problemas 
administrativos de alcance nacional de acuerdo a las presuntas infracciones que se presentan 
comprendidas en el presente código; así mismo para aplicar las sanciones y medidas 
correctivas conforme al Decreto Legislativo 1033. 
 
1.3.2.4. Jurisprudencia 
 
  
a.- "Necesidad del consentimiento expreso para la utilización de la imagen. 
Jurisprudencia española: La Sentencia del Tribunal Supremo del 03.11.1988, R.8408 analiza 
el caso de una mujer que cuando se hallaba en una clara actitud de posar fue fotografiada 
cuando se hallaba en una playa tomando el sol con el cuerpo desnudo de cintura para 
arriba y se publicaron unas fotografías de tal modo sin haber otorgado el consentimiento 
expreso, fotografías que fueron reproducidas y publicadas en una revista de gran tirada”. 
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Como podemos analizar en este caso, en general no solo basta con la interpretación 
que le damos a una imagen o a una fotografía, o cuando se presenta la intensión de querer 
ser fotografiada sino también el consentimiento explícitamente, ya que en muchas ocasiones 
se puede estar de acuerdo con la fotografía y no con la producción que se le da a la imagen 
o fotografía, es decir a que sea publicada por medios de comunicación. 
 
b.- "Audiencia territorial de Palma de Mallorca en España: Una mujer fue 
fotografiada con el pecho desnudo mientras se encontraba en la playa, se encontraba en una 
clara actitud de posar. La fotografía fue remitida a una agencia de publicidad con la siguiente 
leyenda: la bella danesa A.N secándose el cabello después de tomar el baño de las cristalinas 
aguas del C. La mujer no se llamaba A.N residía en Palma de Mallorca. Planteó una demanda 
por daño a la imagen a la agencia de publicidad, al fotógrafo y al periódico fijándose en la 
sentencia como reparación quinientas mil pesetas por daño moral y perjuicio económico”. 
En este caso existe la concurrencia del daño a la imagen, no por la fotografía en si 
sino por la publicación de esta sin el mero consentimiento. 
 
 
 
1.3.3. Principios relacionados al tema 
 
  
 
a. Principio de autenticidad 
Según Anxo Tato 
“Se dice que la publicidad carece de autenticidad cuando no se ha podido 
identificar el mensaje y se esconde bajo la perspectiva de un mensaje informativo o de 
otra naturaleza frente al consumidor. En donde se concluye que en este tipo de 
publicidad existe el engaño al consumidor para sus diferente fines”.    
 
 
Si bien es cierto la publicidad da a conocer o transmite un mensaje, en este caso el 
mensaje publicitario, que muchas veces es disfrazado de un supuesto mensaje informativo o 
de otra índole que tiene con fin un provecho, llamándola publicidad encubierta. El engaño 
en relación a este tipo de “publicidad” es ilícito, ya que de alguna manera puede llegar a 
perjudicar el interés del consumidor dando a conocer el verdadero fin y mensaje que se 
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quieren transmitir con la utilización de los medios de comunicación. En esta modalidad 
publicitaria el elemento engañoso no se presenta en el mensaje en si sino en el modo de 
comunicarlo. 
 
El artículo 16 del Decreto Legislativo 1044 establece como necesidad la de sugerir 
de manera clara su naturaleza publicitaria y así como también no impide a los proveedores 
circular su publicidad de manera libre ya que se encuentra amparados por la Constitución 
en el ámbito de la libertad de expresión empresarial. 
 
 
b. Principio de legalidad 
 
 
Según el artículo 17 del Decreto Legislativo 1044 establece que los actos que 
incurren en el principio de legalidad son aquellos que no toman en cuenta o respeten los 
márgenes legales en cuanto a la actividad publicitaria dentro su ordenamiento jurídico. 
Así como también “establece una inobservancia de este principio, el incumplimiento 
de cualquier disposición sectorial que normalice la elaboración de la actividad publicitaria 
en afinidad de su producción, contenido o alcance”. 
Respecto a la interpretación de lo anteriormente mencionado, se hace hincapié al 
incumplimiento respecto a la producción publicitaria que realizan las agencias 
publicitarias, vulnerando en cierta forma Derechos fundamentales de la persona. 
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1.3.4. Teorías 
 
Revisando la doctrina relacionada con el tema de investigación se ha encontrado 
que para Jordano Varea, “Un contrato atípico, es cuando la Ley o normativa en algunos 
casos lo considere, pero no se encuentra regulado específicamente, no tiene una base 
normativa en cuanto a su celebración” (Varea, 1953). Para Chulia Vicent se “denominan 
contratos atípicos los no regulados legalmente, aunque estén mencionados reafirmando su 
preexistencia en el entorno social”. (Vicent, 1995). Para Farina por su parte “llama 
Contratos Atípicos a todos aquellos contratos no regulados por la ley. (Farina, 1995) 
Lo que los tres autores precedentes nos informan, es que los contratos son atípicos 
si carecen totalmente de ubicación en nuestro sistema jurídico sustantivo por el motivo que 
las relaciones y consecuencias económicas de las personas, son intensas y variadas, y 
crean escenarios no contemplados por el legislador, como es el caso de los Contratos 
Publicitarios. 
Para Teresa Beltran, conceptúa como contratos atípicos a “Aquellos contratos que 
están meramente reconocidos por su legislación; así como también por su entorno social y 
muchas veces por leyes especiales, dirigidas a la libertad contractual, principios generales 
y la autonomía de la voluntad”.  
Estos contratos según la autora, nacidos en la vía jurídica, esencialmente de la 
libertad contractual, inherente junto con la autonomía de la voluntad y que los legisladores 
no lo han tomado en cuenta pero que se practican por el diario vivir de la sociedad, como 
actualmente vemos en el caso de los Contratos Publicitarios. 
Diez Picaso puntualiza que los contratos atípicos, como aquellos que no gozan de 
un reglamento legal adecuado, y que las creaciones de distintas figuras contractuales no 
consiguen ir muy lejos en los sistemas jurídicos. El contrato atípico exterioriza el 
inconveniente de la normativa que le debe ser aplicada; la investigadora comparte esta 
posición y a su vez sugiere que debe tomarse en cuenta su solución que pasa precisamente 
como en cada supuesto contractual con el fin u objeto que los contratantes han percibido 
con su contratación, aplicando lo que se ha llamado “Tipicidad Social” esto quiere decir 
las normas practicadas en el trafico habitual en este tipo de contratos. Tratándose de 
contratos atípicos señala Diez Picaso, estos encuadran numerosas veces elementos de 
dos o más esquemas o  t i p o s  contractuales típicos, lo que da pie a los denominados 
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contratos mixtos o complejos; lo que da origen a las teorías que se han formulado al 
respecto, entre las que tenemos: 
a.- Teoría de la absorción, es la que examina el elemento predominante y si pertenece 
este a un contrato típico, se aplica su normativa como base para el contrato atípico. La 
teoría de la absorción determina un inicial problema, el cual consiste en estimar al 
elemento predominante o tal vez, si se requiere el objeto predominante por los contratantes. 
b.- Teoría de la combinación, es la que compone su propia normativa en base a la 
combinación que le corresponde por cada uno de los contratos típicos que intervienen, 
teniendo presente el fin de los contratantes. 
c.- Teoría de la aplicación analógica, es la que recomienda que se aplique la 
normativa de la figura contractual más a fin a los contratantes. 
Para la legislación Peruana, los Contratos Publicitarios son contratos atípicos ya 
que no se encuentra con un reglamento legal propio, a tal consecuencia tendría que 
remitirse a normas de orden supletorio, como las presentadas en el Código Civil; en 
consecuencia es beneficioso tener que mostrar lo determinado por el ártico IX del título 
preliminar de nuestro código civil, que dice: “ Lo establecido en el Código Civil se aplicara 
supletoriamente según sea la situación y las relaciones jurídicas que se presentan en el 
momento del contrato, siempre y cuando no vaya en contra de su naturaleza; así como 
también aquellos contratos que no se encuentran regulados incluso los innominados 
quedan bajo las reglas generales siempre que no sean incompatibles con las cláusulas del 
propio contrato”.  
Lo que nos quiere decir el artículo 9° del título preliminar, y el artículo 1353 de 
nuestro Código Civil de 1984, que un contrato es atípico cuando no tiene una regulación 
legal propia, por consiguiente, el código civil lo hará en forma supletoria. Además, 
tratándose de los contratos atípicos su esquema regulador siguiendo un orden de 
precedencia donde primero va la autonomía privada, masa conocida como autonomía de la 
voluntad de las partes, en segundo orden vienen las normas supletorias en este caso la 
sección 1° libro VII del Código Civil y por último los usos y costumbres de rango 
contractual y carácter general es decir lo que se acostumbra en el mercado comercial. 
En nuestra legislación también aparecen los contratos innominados, que son 
“aquellos que no determinan un nomen iurus único, es decir, una designación jurídica 
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uniforme. Los contratos innominados son confundidos impropiamente con los contratos 
atípicos siendo figuras disimiles”. (Contratos Modernos Empresariales, 2013) 
Esto quiere decir porque no tienen una denominación en la ley, esto es en nuestro 
ordenamiento jurídico, como el caso de los Contratos Publicitarios, que vienen a ser 
Contratos atípicos mas no innominados.  
Según Francesco Messineo “Se denominan Contratos innominados no solo porque 
carecen de nombre propio, sino porque no se rigen de una regulación ya establecida 
exclusivamente para ellos y sus diferentes causas de celebración son atípicas a las de los 
contratos nominados”.  
Esto quiere decir que los contratos innominados se les llaman así porque tiene la 
causa que es precisamente atípica, porque es nueva y disímil, y no ha sido contemplada con 
una disciplina legislativa especial. En la Época actual llamada también de la globalización 
nos encontramos en un sistema de revolución empresarial como consecuencia a las 
grandes trasformaciones de la economía, la cual nos obliga a rebuscar elementos que 
posibiliten el desarrollo y la expansión rápida a fin de conformar un mercado cada vez más 
competitivo, por lo consiguiente, es esencial que se unan capitales, tecnologías y 
especialmente una debida distribución empresarial para así poder llegar a concretar un fin 
empresarial común. 
 
 
1.3.5. Doctrina 
Derecho a la imagen 
 
Según Azurmendi en año 1997, en la página 22 de su “Tratado de derecho de las 
Personas” nos explica que en un inicio el dibujo, la pintura y la escultura fueron los únicos 
medios de representación de la imagen. En la Roma primitiva no todos tenían el derecho a 
ser retratados porque fue considerado un alto honor concedido solo a aquellos con 
superioridad moral, solo así podría esculpir su figura o gusto. En la época republicana se 
empezó a permitir el ius imaginum o ius imaginis que representaba el derecho de exhibir 
en las casas las imágenes o estatuas de los antepasados, algo similar al derecho inglés que 
se le denominaba escudo de armas (coat of arms). Luego aparece la fotografía a inicios del 
siglo XIX que la imagen como derecho empieza a desarrollarse y se tecnifican conforme 
pasa el tiempo frente al uso y al abuso a la captación de imágenes inconsultas. 
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         Según (Espinoza, 2012), es la “Situación jurídica en la que se protege de manera 
estricta la imagen de la persona a que sea difundida sin autorización del titular y que esta 
sufra alteraciones desencajándose de su contexto original”.  
El bien jurídico que tutela el derecho a la imagen es la persona física en cuanto tal: 
esto quiere decir que su interés y la magnitud de sus problemas. Tiene además la 
posibilidad de mostrarse de acuerdo con sus exigencias y sus necesidades, esto quiere 
decir el derecho de aparecer cuando se quiera, que en derecho se considera como una 
afirmación de la personalidad, el ejercicio del derecho se limita por la manifestación de la 
voluntad de su titular o por la exigencia de naturaleza pública o social. 
 
Contratos Publicitarios 
 
 
Según Palma Freyre (2008) “Estos contratos publicitarios en nuestra legislación 
son tomados en cuenta como contratos de colaboración profesional ya que se presenta al 
anunciante encargando la realización de un trabajo publicitario, incluyendo la creación, 
realización y difusión del mensaje publicitario por medio de una retribución, respetando  
los márgenes legales de publicidad”. 
 
Alberto Vásquez (1998) “Son aquellos en los que se ofrece o se presta la imagen 
de una persona para cortometrajes fílmicos o televisivo de propagandas comerciales, así 
como también para anuncios publicitarios” 
 
Este derecho a la imagen se regula como manifestaciones del derecho a la 
personalidad junto con el derecho al honor y a la intimidad, lo que significa la existencia a 
un ámbito propio y prudente frente a la acción y a la noción que tienen los demás para 
salvaguardar la calidad mínima de la vida humana. Estos contratos se refieren a que una 
persona ya sea famosa o no es contratada por un productor cinematográfico, por la 
televisión o por una agencia publicitaria para que preste su imagen a cambio de una 
remuneración convenida; esto quiere decir que debe existir la manifestación de voluntad 
de las partes con el fin de constituir una obligación jurídica, por ejemplo, en estos 
contratos existe para quien presta su imagen una obligación de hacer en el sentido de 
permitir la utilización del retrato del titular para la publicidad comercial de determinado 
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producto o marca. 
 
1.3.6. Legislación Comparada 
 
Definición al interior de  la Legislación Ecuatoriana, en su artículo 66° apdos 18 y 
20 de su Constitución de 1996, denominados “Derechos de Libertad” dicho cuerpo 
normativo, no señala una definición exacta del Derecho a la Imagen, más bien hace 
referencia a aquellos derechos que van en contra de la Dignidad de la persona desde una 
perspectiva general.   
 
 
Definición al interior de la Legislación Brasilera, en su artículo 5°, apartado V “In 
fine”, y X de su Constitución de 1998, exactamente dice:  
 
V: “Corresponde una indemnización respecto a la proporción del daño que se haya 
presentado respecto a la violación de la imagen”.  
X:      “La imagen de la persona es inviolable garantizando una indemnización en 
proporción al daño presentado”. 
 
Hace referencia más que todo a la compensación por el daño sustancial a la 
imagen, vinculando con el Derecho a la vida privada y al honor. 
 
Definiciones al interior de la Legislación chilena, en esta Legislación no está 
expresamente determinado el Derecho a la Imagen y mucho menos los Derechos de la 
personalidad, sin embargo el Tribunal Constitucional hace referencia de que su 
Legislación en general si registra la preexistencia de derechos, aunque estos no se 
encuentren regulados expresamente. 
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Definiciones al interior de la Legislación Boliviana, en su artículo 16° de su Código 
Civil, exactamente dice: 
 
Art. 16°.- “La publicación o exposición de la imagen de una persona que trae como 
consecuencia el daño a su reputación, podrá solicitar que se finalice el hecho lesivo o caso 
contrario sus descendientes o ascendientes según lo disponga el juez”.  
Dicho cuerpo normativo hace referencia en cuanto al Derecho a la imagen de una 
forma individualizada, presentando los casos en donde se produciría la vulneración de esta, 
y con vinculación a su Constitución reafirmarían su aplicabilidad de manera individual sin 
ser parte de los Derechos a la personalidad. 
 
Definiciones al interior de la Legislación Colombiana, al igual que en la legislación 
Chilena no está expresamente determinado el Derecho a la Imagen y mucho menos los 
Derechos de la personalidad, sin embargo su Corte Constitucional hace referencia de que 
su Legislación en general registra la preexistencia de derechos, aunque estos no se 
encuentren regulados expresamente. 
 
1.4. Formulación del Problema 
 
 
¿De qué manera influye el derecho de imagen en el Contrato Publicitario en la Región 
Lambayeque? 
 
1.5. Justificación e importancia del estudio 
 
 
La justificación de la investigación fundamenta y establece que en nuestra región 
existe un número elevado de casos que utilizan la imagen de personas sin su plena 
autorización en los ya mencionados contratos publicitarios, no respetando las normas de la 
actividad publicitaria que hay que tener en cuenta en dichos contratos; de cómo debe 
desarrollarse la 
54 
 
actividad publicitaria cuando se presenta el uso no facultado de la imagen de una persona, 
algo que viene presentándose de sobremanera en nuestra Región, disponiendo las sanciones 
respectivas por incumplimiento, el procedimiento sancionar, los órganos de supervisión y 
resolución de conflictos relacionados con el cumplimiento de estas normas. En el presente 
tema de investigación además se establece la influencia que tiene el Derecho a la imagen 
en los Contratos Publicitarios, ya que de alguna manera existe el incumplimiento de 
funciones de su entidad competente, en este caso INDECOPI, por ende no se presenta una 
adecuada e idónea protección y fiscalización al Derecho a la Imagen, y se manifiesta su 
constante vulneración en la Región. 
 
Lo que recomienda esta investigación es que se  involucre disposiciones más 
concretas relacionadas con la actividad publicitaria y los casos en que se podría presentar la 
vulneración de ciertos Derechos, ya que en nuestra Legislación, poco o nada se presenta 
respecto a los conceptos o definiciones de lo que son los Contratos Publicitarios, los 
mismos que sientan las bases para la regulación de las normas de la actividad publicitaria 
que hay que tener en cuenta en dichos contratos; las partes intervinientes y principalmente 
las normas imperativas de cómo debe desarrollarse la actividad publicitaria cuando se 
presenta el uso no facultado de la imagen de una persona, con el fin de que se realice una 
cabal regulación que beneficie a las partes involucradas en esta actividad económica que se 
utiliza en el mercado económico mercantil. Por este motivo es que en la actualidad tenemos 
que recurrir a la doctrina comparada, las mismas que además de ilustrativas y escrupulosas 
en lo concerniente a la nominación de los componentes esenciales de los contratos de 
publicidad, creación publicitaria, difusión publicitaria y patrocinio publicitario, nos siguen 
sirviendo en variedad de ocasiones, como ejemplo y línea a seguir cuando se trata de 
regularmente muchas de estas y otras materias. 
 
1.6. Limitaciones 
 
En la presente investigación se presentó como limitaciones las siguientes: El no 
encontrar el número de exacto de especialistas para nuestra población en cuanto, en el 
Colegio de Abogados no registra por especialistas sino como Abogados en general. 
 
 
El no tener la ayuda de las entidades vinculadas al tema de investigación, 
proporcionado un porcentaje sumamente nulo de información. 
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1.7. Objetivos. 
 
 
Determinar la forma en que el derecho de imagen influye en el Contrato Publicitario 
en la región Lambayeque" 
 
Objetivos Específicos: 
 
1.-Identificar las características emergentes que tiene el derecho de imagen en la 
región Lambayeque. 
 
2.-Identificar las características emergentes que tiene el Contrato Publicitario en la 
Región Lambayeque. 
 
3.-Identificar los factores influyentes en la relación entre el derecho a la imagen y el 
Contrato Publicitario en la región Lambayeque. 
 
4.-Determinar la influencia del derecho de imagen en el Contrato Publicitario en la 
Región Lambayeque. 
 
1.8. Hipótesis 
 
 
El derecho de imagen influye de manera significativa en el Contrato Publicitario en 
la Región Lambayeque. 
 
II. MATERIAL Y MÉTODO. 
 
 
2.1. Operacionalización 
 
 
a) V. Independiente: El Derecho a la imagen 
 
 
b) V. Dependiente: Los Contratos Publicitarios 
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TÍTULO PROBLEMA OBJETIVOS HIPÓTESIS VARIABLES DIMENSIONES 
TIPO Y DISEÑO DE 
INVESTIGACIÓN 
POBLACIÓN Y MUESTRA 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
EL DERECHO A LA 
IMAGEN EN LOS 
CONTRATO 
PUBLICITARIOS EN 
LA REGIÓN 
LAMBAYEQUE 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
¿De qué manera 
influye el derecho a 
la imagen en Los 
Contrato Publicitarios 
en la Región 
Lambayeque? 
GENERAL: 
 
Determinar la forma en que el derecho a la imagen influye en 
Los Contrato Publicitarios en la Región Lambayeque 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
el derecho a la 
imagen influye de 
manera significativa 
en Los Contrato 
Publicitarios en la 
Región Lambayeque 
 
Independiente: 
 
 
 
EL DERECHO A LA 
IMAGEN 
 
 
Normativo 
 
 
 
 
Publicidad 
Tipo de 
investigación.- 
 
No experimental. 
Transversal 
Descriptiva 
Correlacional. 
 
 
Diseño de 
investigación.- 
 
 
 
 
Población: 412 Abogados 
especialista 
ESPECÍFICOS: 
 
1.-Identificar las características emergentes que tiene el 
derecho a la imagen en la Región Lambayeque 
 
 
2.-Identificar las características emergentes que tiene Los 
Contrato Publicitarios en la Región Lambayeque 
 
 
 
3.-Identificar los factores influyentes en la relación entre el 
derecho a la imagen y Los Contrato Publicitarios en la Región 
Lambayeque 
 
 
 
4.-Determinar la influencia d el derecho a la imagen en Los 
Contrato Publicitarios en la Región Lambayeque 
 
 
Fiscalizar 
 
 
 
 
Muestra: 133 abogados 
especialistas  
Dependiente: 
 
 
 
 
 
LOS CONTRATO 
PUBLICITARIOS 
 
 
Generalidades 
del Contrato 
 
 
Económica 
Unidad de Estudio. 
 
 
Social 
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Variables Definición Conceptual Dimensiones Indicadores 
Ítem / 
Instrumento 
 
V. Independiente 
 
 
 
EL DERECHO A 
LA IMAGEN 
 
 
 
 
El derecho a la propia imagen atribuye a 
su titular la potestad para disponer de su 
imagen física impidiendo su difusión salvo 
que medie su propio consentimiento(Marc 
Carrillo, 2003). 
 
 Normativa 
cesión de derecho, 
comercialización del derecho 
y límites al derecho 
 
 
 
 
 
Encuesta 
 
Publicidad 
 
Difusión y estrategias 
 
 
Fiscalizar 
 
inpeccionar, supervisar y 
combatir 
 
V. Dependiente 
 
LOS 
CONTRATO 
PUBLICITARIOS 
 
 
 
Acuerdo de voluntades en el que participa 
un anunciante y una agencia de 
publicidad , en el cual el primero 
encomienda al segundo, el diseño, la 
ejecucuión y preparación de una campaña 
publicitaria especifica(General C.). 
 
 
Generalidades del 
Contrato 
 
Convención, relación 
Juridica, relación 
Patrimonial y seguridad 
juridica 
 
 
 
 
 
 
 
Encuesta 
 
 
económico 
 
producir,administrción 
y consumo 
 
 
Social 
 
 
sociologico y etico 
 
 
 
 
2.2. Tipo de Estudio y Diseño de la Investigación 
 
 
a. Tipos: la presente investigación se define con los siguientes tipos. 
 
Descriptiva: en la cual consiste en investigar, describir, analizar y explicar de qué manera 
influye el derecho de imagen en el Contrato Publicitario en la Región Lambayeque. 
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Transversal: esta forma es usada para medir la prevalencia del fenómeno, al igual que 
cómo perturba a la población en un momento temporal. 
No experimental: Se basa esencialmente en la indagación de fenómeno tal y como se dan 
en su contexto natural para examinarlo con posterioridad 
b. Diseño de investigación: 
 
El diseño de la investigación se clasifica en metodológico y explicativo, la misma que 
se realizará en la Región Lambayeque. 
 
2.3. Escenario de estudio 
 
 
Región Lambayeque 
 
 
2.4. Caracterización de sujetos 
 
 
a. Población 
La población está conformada por los 412 abogados especialistas administrativos 
 
 
b. Muestra 
Formula 
(Z2)(P)(Q)(N) 
N = 
(E2)(N − 1) + (Z2)(P)(Q) 
 
 
 
 
 
 
 
 
N: 412 
 
 
 
E: 0.05 
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2.5. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 
 
 
2.5.1. Técnicas: 
Para compilar la información sustancial, significativa y objetiva que beneficie el desarrollo 
de la actual investigación se manejó lo siguiente: 
a) Técnica de encuesta para investigar la opinión de acuerdo a las variables. 
b) Técnicas de procesamiento de información para procesar los datos recibidos de las 
encuestas. 
c) Técnica de análisis para evaluar los resultados de la elaboración de los instrumentos 
 
 
2.5.2. Instrumentos: 
 
En la actual investigación se manejó los siguientes instrumentos de recolección de datos: 
a) Análisis de material bibliográfico de Libros y Revistas. 
b) Evaluación de la Norma Vigente y documentos referenciales 
c) Fichas Bibliográficas 
d) Encuesta 
Estas técnicas nos permitirán: 
- Establecer de manera clara, lógica y ordenada cada etapa del proceso de 
investigación; 
- Examinar, reunir, organizar, y conservar la información y datos 
2.6. Procedimientos para la recolección de datos 
 
 
a) Recolectar información de 
b) Realizar encuestas y entrevistas en el campo determinado 
c) Evaluar la información 
d) Analizar los resultados obtenidos 
 
 
2.7. Procedimiento de análisis de datos 
 
a. Aplicación de un conjunto de ordenamientos que permiten manipular, escoger, 
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estimar, esquematizar, estructurar, disponer la información, reflexionar sobre ella, y 
realizar demostraciones, con el fin de llegar a resultados apreciables en correspondencia 
con lo que se investiga. 
b. Proceso de sacar sentido de los datos 
c. Reducción de datos 
d. Categorización: Identificación de categorías de significado relacionadas con el tema 
de investigación 
e. Organización y presentación 
f. Anular conclusiones 
g. Objetivo final del estudio. Supone formular proposiciones mediante las que se 
describe el objeto o realidad estudiada, y en su comprensión 
 
2.8. Criterios éticos 
 
En la presente investigación se utilizó los siguientes criterios éticos: 
a) Veracidad: Por lo que la información recopilada en la investigación es cierta, ya 
que fue obtenida por diferentes materiales bibliográficos, así como las normas legales que 
regulan los riesgos laborales. 
 
b) Justicia: este principio fue necesario porque se refiere a respetar a los derechos de 
las partes que involucran la investigación en el momento de realizar el trabajo de campo. 
 
c) Buena Fe: porque se ha desarrollado información veraz, accesible, de convicción, 
de transparencia, que muestra la realidad de la situación de diferentes trabajadores 
expuesto en una actividad de riesgo. 
 
d) Derecho a la cita: En esta investigación se desarrollado diferentes citas, siempre 
respetando a lo opinado por cada autor. 
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2.9. Criterios de Rigor científico 
 
 
a) Credibilidad: Se busca el isomorfismo con las apreciaciones de las personas 
investigadas. 
b) Transferencia: Se busca facilitar el conocimiento sobre el contexto que permitirán 
traducir las conclusiones a contextos similares. No busca aplicar sin condiciones 
c) Dependencia: Determinar cómo ha evolucionado una fuente de datos y en qué 
medida el investigador es más exacto según la percepción de la realidad con el transcurrir del 
tiempo 
d) Confirmabilidad: La subjetividad del investigador no se debe ocultar, pero de 
alguna manera se busca que los datos y las conclusiones sean demostradas por persona 
externas.  
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III. REPORTE DE RESULTADOS 
 
 
3.1. Análisis y discusión de los resultados 
 
 
 
 
1.- ¿Considera usted que INDECOPI es el organismo idóneo para realizar la inspección 
al derecho a la imagen en los Contratos Publicitarios en la Región Lambayeque? 
Frecuencia Porcentaje 
En Desacuerdo 39 29,3 
De Acuerdo 94 70,7 
Total 133 100,0 
Tabla 1 
 
 
Figura 1 
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Tabla 01: ¿Considera usted que INDECOPI es el organismo idóneo para realizar la 
inspección al derecho a la imagen en los Contratos Publicitarios en la Región Lambayeque? 
Fuente: Cuestionario elaborado por la investigadora 
Interpretación: 
Según los resultados con respecto a que si considera usted que INDECOPI es el organismo 
idóneo para realizar la inspección al Derecho a la imagen en los Contratos Publicitarios, se 
determina que han intervenido 133 abogados especialistas que representan al 100% de la 
muestra, de los cual el 29.3% de los abogados encuestados están en desacuerdo y el 70.7% 
están de acuerdo. 
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2.- ¿Considera usted que con la inspección que realiza el organismo autorizado es 
suficiente para combatir la vulneración al derecho a la imagen en los Contratos 
Publicitarios en la Región Lambayeque? 
Frecuencia Porcentaje 
En Desacuerdo 96 72,2 
No Opina 5 3,8 
De Acuerdo 32 24,1 
Total 133 100,0 
Tabla 2 
 
 
 
 
Figura 2 
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Tabla 02: ¿Considera usted que con la inspección que realiza el organismo autorizado es 
suficiente para combatir la vulneración al derecho a la imagen en los Contratos Publicitarios 
en la Región Lambayeque? 
Fuente: Cuestionario elaborado por la investigadora 
Interpretación: 
Según los resultados con respecto a que si considera que la inspección que realiza el 
organismo autorizado (INDECOPI) es suficiente para combatir la vulneración al Derecho a 
la imagen en el Contratos Publicitario, se determina que han intervenido 133 abogados 
especialistas que representan al 100% de la muestra, de lo cual el 72.2% de los abogados 
encuestados están en desacuerdo, el 3.8% no opina y 24.1% contestó afirmativamente.
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3-¿Cree usted que la difusión de un Contrato Publicitario debe ser de plazo  
determinado? 
Frecuencia Porcentaje 
Totalmente en Desacuerdo 5 3,8 
De Acuerdo 86 64,7 
Totalmente de Acuerdo 42 31,6 
Total 133 100,0 
Tabla 3 
 
3-¿Cree usted que la difusión de un Contrato Publicitario debe ser de plazo determinado? 
 
Figura 3 
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Tabla 03: ¿Cree usted que la difusión de un Contrato Publicitario debe ser de plazo 
determinado? 
Fuente: Cuestionario elaborado por la investigadora 
Interpretación: 
Según los resultados con respecto a que si cree usted que la difusión de un Contrato 
Publicitario debe ser de plazo determinado, se determina que han intervenido 133 abogados 
especialistas que representan al 100% de la muestra, de lo cual el 3.8% de los abogados 
encuestados están totalmente en desacuerdo, el 64.7% está de acuerdo y el 31.6% totalmente 
en de acuerdo. 
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4.- ¿Cree usted que la vigilancia que realiza las oficinas estatales es suficiente respecto 
al derecho a la imagen en los Contratos Publicitarios? 
 Frecuencia Porcentaje 
Totalmente en Desacuerdo 1 ,8 
En Desacuerdo 76 57,1 
No Opina 11 8,3 
De Acuerdo 45 33,8 
Total 133 100,0 
Tabla 4 
 
4.- ¿Cree usted que la vigilancia que realiza las oficinas estatales es suficiente 
respecto al derecho a la imagen en los Contratos Publicitarios? 
 
Figura 4 
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Tabla 04: ¿Cree usted que la vigilancia que realiza las oficinas estatales es suficiente 
respecto al derecho a la imagen en los Contratos Publicitarios? 
Fuente: Cuestionario elaborado por la investigadora 
 
Interpretación: 
 
Según los resultados con respecto a que si cree que la vigilancia que realiza las oficinas 
estatales es suficiente respecto al derecho a la imagen en los Contratos Publicitarios, se 
determina que han intervenido 133 abogados especialistas que representan al 100% de la 
muestra, de lo cual el 57.1% de los abogados encuestados están desacuerdo, el 8.3% no 
opinan y el 33.8% contestó que está de acuerdo. 
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5.- ¿Considera usted que las empresas que realizan la producción publicitaria 
deben comunicar a alguna entidad del Estado para los convenios de Contratos 
Publicitarios? 
 Frecuencia Porcentaje 
De Acuerdo 71 53,4 
Totalmente de Acuerdo 62 46,6 
Total 133 100,0 
Tabla 5 
 
5.- ¿Considera usted que las empresas que realizan la producción publicitaria 
deben comunicar a alguna entidad del Estado para los convenios de Contratos 
Publicitarios? 
 
Figura 5 
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Tabla 05: ¿Considera usted que las empresas que realizan la producción publicitaria deben 
comunicar a alguna entidad del Estado para los convenios de Contratos Publicitarios? 
Fuente: Cuestionario elaborado por la investigadora 
 
Interpretación: 
 
Según los resultados con respecto a que si considera que las empresas que realizan la 
producción publicitaria deben comunicar a alguna entidad del Estado para los convenios de 
Contratos Publicitarios, se determina que han intervenido 133 abogados especialistas que 
representan al 100% de la muestra, de lo cual el 53.4% de los abogados encuestados están 
de acuerdo y el 46.6% totalmente de acuerdo. 
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6.- ¿Considera usted que la empresa publicitaria es la responsable en una 
publicidad que utiliza la imagen de una persona sin autorización? 
Frecuencia Porcentaje 
Totalmente en Desacuerdo 66 49,6 
De Acuerdo 57 42,9 
Totalmente de Acuerdo 10 7,5 
Total 133 100,0 
Tabla 6 
 
6.- ¿Considera usted que la empresa publicitaria es la responsable en una publicidad 
que utiliza la imagen de una persona sin autorización? 
 
Figura 6 
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Tabla 06: ¿Considera usted que la empresa publicitaria es la responsable en una publicidad 
de consumo engañosa? 
Fuente: Cuestionario elaborado por la investigadora 
 
Interpretación: 
 
Según los resultados con respecto a que si considera que la empresa publicitaria es la 
responsable en una publicidad de consumo engañosa, se determina que han intervenido 133 
abogados especialistas que representan al 100% de la muestra, de lo cual el 49.6% de los 
abogados encuestados están totalmente desacuerdo, el 42.9% está de acuerdo y el 7.5% 
totalmente de acuerdo. 
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7.- ¿Considera usted que el patrimonio del sujeto que presta su imagen en un 
Contrato Publicitario es su físico integral? 
 Frecuencia Porcentaje 
No Opina 25 18,8 
De Acuerdo 86 64,7 
Totalmente de Acuerdo 22 16,5 
Total 133 100,0 
Tabla 7 
 
7.- ¿Considera usted que el patrimonio del sujeto que presta su imagen en un 
Contrato Publicitario es su físico integral? 
 
Figura 7 
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Tabla 07: ¿Considera usted que el patrimonio del sujeto que presta su imagen en un 
Contrato Publicitario es su físico integral? 
Fuente: Cuestionario elaborado por la investigadora 
 
Interpretación: 
 
Según los resultados con respecto a que si considera que el patrimonio del sujeto que presta 
su imagen en un Contrato Publicitario es su físico integral, se determina que han intervenido 
133 abogados especialistas que representan al 100% de la muestra, de lo cual el 18.8% de 
los abogados encuestados no opinan, 64.7% contestó que están de acuerdo y el 16.5% 
totalmente de acuerdo. 
76 
 
 
8.- ¿Considera usted qué el patrimonio de las empresas publicitarias es el servicio 
de escoger la imagen apropiada para producir la publicidad? 
 Frecuencia Porcentaje 
Totalmente en Desacuerdo 20 15,0 
En Desacuerdo 42 31,6 
De Acuerdo 71 53,4 
Total 133 100,0 
Tabla 8 
 
8.- ¿Considera usted qué el patrimonio de las empresas publicitarias es el 
servicio de escoger la imagen apropiada para producir la publicidad? 
 
Figura 8 
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Tabla 08: ¿Considera usted qué el patrimonio de las empresas publicitarias es el servicio 
de escoger la imagen apropiada para producir la publicidad? 
Fuente: Cuestionario elaborado por la investigadora 
 
Interpretación: 
 
Según los resultados con respecto a que si considera que el patrimonio de las empresas 
publicitarias es el servicio de escoger la imagen apropiada para producir la publicidad, se 
determina que han intervenido 133 abogados especialistas que representan al 100% de la 
muestra, en lo cual el 15% de los abogados encuestados están totalmente en desacuerdo, 
31.6% en desacuerdo y el 53.4% de acuerdo. 
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9.- ¿Cree usted que el INDECOPI defiende los intereses del consumidor en los 
Contratos Publicitarios? 
 Frecuencia Porcentaje 
En Desacuerdo 60 45,1 
No Opina 10 7,5 
De Acuerdo 61 45,9 
Totalmente de Acuerdo 2 1,5 
Total 133 100,0 
Tabla 9 
 
9.- ¿Cree usted que el INDECOPI defiende los intereses del consumidor en los 
Contratos Publicitarios? 
 
Figura 9 
79 
 
 
Tabla 9: ¿Cree usted que el INDECOPI defiende los intereses del consumidor en los 
Contratos Publicitarios? 
Fuente: Cuestionario elaborado por la investigadora 
Interpretación: 
Según los resultados con respecto que si cree que INDECOPI defiende los intereses del 
consumidor en los Contratos Publicitarios, se determina que han intervenido 133 abogados 
especialistas que representan al 100% de la muestra, de lo cual el 41.1% de los abogados 
encuestados están en desacuerdo, el 7.5% no opina, el 45.1% está de acuerdo y el 1.5% que 
están totalmente de acuerdo. 
 
 
3.2. Discusión 
 
 
Al aplicar el instrumento consistente en el cuestionario de la encuesta de la presente 
investigación, dirigido a los abogados especialistas en derecho administrativo, se puede 
apreciar que los resultados que se encuentran en el capítulo anterior en el cual se les aplico 
dicho cuestionario a 133 abogados especialistas. 
 
 
Variable Independiente: Derecho a la imagen 
 
A la pregunta número uno referente a que: ¿Considera usted que INDECOPI es el 
organismo idóneo para realizar la inspección al derecho a la imagen en los Contratos 
Publicitarios en la Región Lambayeque?; el 29.3% de los encuestados respondieron que 
están en desacuerdo y que el 70.7% que están de acuerdo. 
La respuesta de los abogados encuestados que están de acuerdo (70.7%) con que sea 
INDECOPI el organismo idóneo para realizar la inspección al derecho a la imagen en los 
Contratos Publicitarios en la Región Lambayeque, justifica que los abogados encuestados 
son especialistas en el tema y que han colaborado con sus conocimientos a proporcionar 
datos importantes para esta investigación. Con respecto a este primer resultado tenemos la 
investigación de (Botella, 2016) que nos establece que, se cree conveniente abordar sobre la 
importancia a la protección al derecho a la imagen, su necesario trato colectivo para una 
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menor vulneración produciendo un mejor desarrollo del derecho a la personalidad a través 
de los diferentes mecanismos de protección que se crean conveniente, recalcando que en la 
 presente tesis se cree necesario sea INDECOPI el ente principal para la protección del 
Derecho a la Imagen respecto a los Contratos Publicitarios. 
A la pregunta número dos consistente en: ¿Considera usted que con la inspección 
que realiza el organismo autorizado es suficiente para combatir la vulneración al derecho a 
la imagen en los Contratos Publicitarios en la Región Lambayeque?; el 72.2% contestó que 
está en desacuerdo; el 3.8% que no opina y el 24.1% que está de acuerdo. 
Las respuestas a esta pregunta corroboran que el INDECOPI no realiza la inspección 
adecuadamente con respecto al derecho a la Imagen en los Contratos Publicitarios, ya que 
los abogados encuestados en un 72.2 % están en desacuerdo con la labor que realiza dicho 
organismo. Con respecto a este segundo resultado tenemos la investigación (Meregildo, 
2016) que definió al control publicitario como aquel proceso de control y vigilancia que tiene 
como finalidad localizar, percibir, fiscalizar, examinar y determinar la clase de información 
que se publica sobre los productos, llegando a la terminación de que existe el incumplimiento 
de las normas de control publicitario. Se hace referencia este trabajo de investigación ya que 
consideramos al igual que en la presente tesis se tiene como fin, el máximo Control 
Publicitario por la entidad competente que en este caso INDECOPI, ya que actualmente 
debería existir un minucioso Control respecto al Derecho a la Imagen en los Contratos 
Publicitarios con la finalidad de salvaguardar y proteger dicho Derecho, frenando el impacto 
que ejerce la Publicidad. Con ello tenemos totalmente corroborada y contrastada la hipótesis 
planteada en el proyecto de investigación, puesto que efectivamente se ha tornado difícil la 
supervisión, fiscalización y sanción por parte del organismo autorizado para salvaguardar el 
bien jurídico que en este caso es el Derecho a la imagen en los Contratos Publicitarios en la 
Región Lambayeque. 
En lo concerniente a la pregunta número tres: ¿Cree usted que la difusión de un 
Contrato Publicitario debe ser de plazo determinado?, se aprecia que el 3.8% contesto que 
está en totalmente en desacuerdo, el 64.7% está de acuerdo y el 31.6% que está totalmente 
de acuerdo. 
Respecto a las respuestas de la pregunta precedente el 64.7% de los abogados 
especialistas encuestados respondieron que están de acuerdo, y el 31.6% que están 
totalmente de acuerdo, lo que hacen un total de 96.3% de los encuestados que consideran 
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que la difusión de la imagen en un Contrato Publicitario debe ser de plazo determinado a fin 
de eliminar lo máximo la vulneración del Derecho a la Imagen, ya que en la actualidad se 
abusa de manera indiscriminada este Derecho. Esta apreciación justifica plenamente que el 
tema de la investigación esta desamparado por nuestra legislación contenida en el 
ordenamiento jurídico nacional. 
En lo concerniente a la pregunta número cuatro: ¿Cree usted que la vigilancia que 
realiza las oficinas estatales es suficiente respecto al derecho a la imagen en los Contratos 
Publicitarios?, al respecto se aprecia que el 0.8% contesto que está en totalmente en 
desacuerdo; el 57.1% está en desacuerdo; el 8.3% que no opina y el 33.8% que está de 
acuerdo. Con respecto a este quinto resultado tenemos la investigación de (Páez, 2017) que 
hace referencia que en la actualidad no existe una reglamento amplio sobre el derecho a la 
imagen en la legislación Chilena, al igual que la prohibición expresa de que un tercero pueda 
utilizar la imagen de otra persona, es decir se le impida la utilización de esta, pero si existen 
normas que de alguna forma se refieren de manera expresa o tácita que permiten la 
celebración de contratos y actos sobre el derecho a la imagen, concluyendo que es legal en 
el país Chileno y que aprobarían reafirmar la solemnidad de estos actos y contratos sobre el 
derecho a la imagen, al igual que en la legislación Chilena la regulación en nuestro país no 
es amplia, en este caso sobre el derecho a la imagen en un Contrato Publicitario, en un 
contexto expreso o tácito, así como también que la entidad competente no hace un buen 
uso de sus facultades para poder llevar el buen uso de imagen de terceros en la publicidad. 
En lo concerniente a la pregunta número cinco: ¿Considera usted que las empresas 
que realizan la producción publicitaria deben comunicar a alguna entidad del Estado para 
los 
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convenios de Contratos Publicitarios?, se aprecia que el 53.4% de los encuestados 
contestaron que están de acuerdo y el 46.6% están totalmente de acuerdo. Con respecto a 
este sexto resultado tenemos la investigación de (Paul Giancarlo Paredes Málaga, 2018), el 
investigador busca dar a conocer que la publicidad es la principal herramienta de los agentes 
económicos para captar el interés de los consumidores correspondientes a sus productos y/o 
servicios que brindan e informar sobre las características de estos, que tiene como fin el 
poder llegar a los consumidores. También nos expresa que la publicidad como medio es muy 
importante en la sociedad y muy utilizado, que trae grandes beneficios para esta, lo cual no 
debería perjudicar a nadie en sus derechos, ni invertir la información que en esta se brinda, 
como se da en el caso de la utilización de imagen para publicitarla sin asentimiento alguno 
con el fin de obtener algún provecho. 
 
 
Para poder sintetizar mejor la idea, sería razonable la comunicación de la producción 
de la publicidad de imágenes personales para su comercialización, a una entidad del Estado 
para que así no se vea perjudicado el derecho a la imagen por ciertas empresas publicitarias 
que buscan el provecho económico por esas actividades. 
 
 
Variable Dependiente: Contratos Publicitarios 
 
En lo concerniente a la pregunta seis: ¿Considera usted que la empresa publicitaria 
es la responsable en una publicidad de consumo engañosa?, se aprecia que el 49.6% contesto 
que está totalmente en desacuerdo, el 42.9% que está de acuerdo y el 7.5% totalmente de 
acuerdo. 
En lo concerniente a la pregunta siete: ¿Considera usted que el patrimonio del sujeto 
que presta su imagen en un Contrato Publicitario es su físico integral?, se aprecia que el 
18.8% no opina, que el 64.7% contestó que está de acuerdo y el 16.5% está totalmente de 
acuerdo. 
En consideración a las respuestas de la pregunta precedente, en que los abogados 
encuestados contestaron en un 81.2% que están de acuerdo y totalmente de acuerdo en 
considerar que el patrimonio del sujeto que presta su imagen es su físico integral. Esto quiere 
decir que el único que puede disponer del Derecho a la imagen es quien la presta y los demás 
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intervinientes en un contrato publicitario solo lo pueden hacer con el consentimiento de la 
manifestación de su voluntad; hecho que en la actualidad es vulnerado debido a la falta de 
regulación y de la acción de los organismos competentes del Estado. 
En lo concerniente a la pregunta ocho: ¿Considera usted qué el patrimonio de las 
empresas publicitarias es el servicio de escoger la imagen apropiada para producir la 
publicidad?, se aprecia que el 15.0% de los encuestados está totalmente en desacuerdo; que 
el 31.6% está en desacuerdo y que el 53.4% contesto que está de acuerdo. 
En lo concerniente a la pregunta nueve: ¿Cree usted que el INDECOPI defiende los 
intereses del consumidor en los Contratos Publicitarios?, se aprecia que el 41.1% contestó 
que está en desacuerdo, 7.5% que no opina; el 45.1% que está de acuerdo y el 1.5% que está 
totalmente de acuerdo. Con respecto a este decimo resultado tenemos la investigación de 
(Zurita, 2015) en su trabajo de tesis busca que la Superintendencia Nacional de los Registros 
Públicos (SUNARP) por medio de su Reglamento General de los Registros Públicos, estimar 
una buena protección de la Intimidad en la Publicidad Registral, teniendo como 
consecuencia de alguna manera ya sea en un porcentaje alto o bajo la afectación de dicho 
derecho, con lo que se probaría la presencia de Discordancias Normativas y Empirismos 
Normativos. Además analiza los supuestos en los que se ve afectada la intimidad por los 
Registros Públicos, así como también establece deficiencias en su cuerpo legal, presentando 
posibles soluciones como la modificación de algunos artículos del Reglamento General de 
los Registros Públicos con ayuda de Legislación Comparada, para una adecuada protección 
de la intimidad en la actualidad. 
Al igual que en este trabajo de investigación de alguna manera se ve reflejado la 
afectación a un derecho dentro de la Publicidad, en el caso anterior Derecho a la Intimidad 
en la Publicidad Registral, caso contrario en este tema de investigación se ve vulnerado el 
Derecho de Imagen en un Contrato Publicitario, y así como también se establece deficiencias 
no tanto hacia el lado del cuerpo legal sino de las funciones del organismo responsable, en 
este caso INDECOPI y presentando posibles soluciones para la no vulneración al Derecho 
de Imagen. 
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3.3. Consideraciones finales 
 
 
3.3.1. Recomendaciones 
 
 
Primera. - La presente investigación contribuye en proteger y garantizar a los 
intervinientes en los Contrato Publicitario para que desarrollen sus actividades, con la 
debida seguridad jurídica, social y económica. 
Segunda. - Es muy importante que nuestros legisladores tomen conciencia social y 
económica para que, de acuerdo con el estudio realizado en esta investigación, se le 
otorgue validez a la investigación, con el fin de que se regule todo lo concerniente al 
Derecho a la Imagen en el Contrato Publicitario. 
Tercera. - Los resultados obtenidos en esta investigación confirman de forma 
categórica este hecho de la falta de legislación para que la institución competente realice 
supervisión, fiscalización y sanción a los agentes que burlen la normatividad relacionada con 
el Derecho a la imagen en los Contratos Publicitarios. 
Cuarta. - Debido a que, en nuestro país, poco o nada se establece concerniente al 
Contrato Publicitario, en la actualidad se debe recurrir a la legislación comparada, 
especialmente a la legislación Española, por lo que la presente investigación sugiere más 
atención por parte de los legisladores ya que se encuentra desamparado en nuestro 
ordenamiento jurídico. 
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3.3.2. Conclusiones 
 
Primera. - El derecho a la imagen en los Contratos Publicitarios es considerado por 
los doctrinarios nacionales, conceptualmente hablando como poco o nada al respecto, en 
consecuencia, no tiene el reconocimiento esperado por su entidad competente, es decir 
INDECOPI. 
Segunda. – El Derecho a la imagen en los Contratos Publicitarios en la región 
Lambayeque influye de manera significativa, desde un punto de vista negativo, ya que se 
vulnera continuamente el Derecho en mención.  
Tercera. – En la actualidad en la región Lambayeque, se involucra de manera 
reveladora el Derecho a la Imagen y su mala utilización para la realización o celebración 
de los Contratos Publicitarios. 
Cuarta. - Con el análisis de las respuestas a la pregunta número dos, la 
investigación determina que los abogados especialistas encuestados en un 72.2% están en 
desacuerdo con la inspección que realiza el organismo autorizado (INDECOPI), por lo que 
en la actualidad el Derecho a la imagen en el Contrato Publicitario es vulnerado por 
cualquiera de los intervinientes en dichos contratos. 
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TITULO: EL DERECHO A LA IMAGEN EN LOS CONTRATOS PUBLICITARIOS EN LA REGIÓN LAMBAYEQUE 
CUESTIONARIO 
Estimado señor abogado, se le agradece brindar su tiempo y contestar en forma sincera, las siguientes preguntas 
Dónde: T.D: Totalmente en desacuerdo   E.D: En desacuerdo   N.P: No opina    D.A: De acuerdo    T.D.A:  
totalmente de acuerdo 
 
VARIABLE DEPENDIENTE 
NORMATIVA 
 
 
PREGUNTAS T. 
D 
E. 
D 
N. 
P 
D 
.A 
T. 
D. 
A 
 
1.- ¿Considera usted que INDECOPI es el organismo idóneo para realizar la inspección al derecho 
a la imagen en los Contratos Publicitarios en la Región Lambayeque? 
     
2.- ¿Considera usted que con la inspección que realiza el organismo autorizado es suficiente para 
combatir la vulneración al derecho a la imagen en los Contratos Publicitarios en la Región 
Lambayeque? 
     
 3.- ¿Cree usted que la difusión de un Contrato Publicitario debe ser de plazo determinado?      
 4.- ¿Cree usted que la vigilancia que realiza las oficinas estatales es suficiente respecto al Derecho      
a la Imagen en los Contratos Publicitarios? 
    
5.- ¿Considera usted que las empresas que realizan la producción publicitaria deben comunicar a 
alguna entidad del Estado para los convenios de Contratos Publicitarios? 
     
6.- ¿Considera usted que la empresa publicitaria es la responsable en una publicidad que utiliza la 
imagen de una persona sin autorización? 
     
7.- ¿Considera usted que el patrimonio del sujeto que presta su imagen en un Contrato Publicitario 
es su físico integral? 
     
8.- ¿Considera usted que el patrimonio de las empresas publicitarias es el servicio de escoger la 
imagen apropiada para producir la publicidad?  
     
9.- ¿Cree usted que el INDECOPI defiende los intereses del consumidor en los Contratos 
Publicitarios? 
     
 
 
 
 
